The Analysis of Customers’ Attitude towards Products of Drug Analysis by Kučová, Hana












Analýza postoje zákazníků k produktům pro drogovou analýzu 






Student:    Bc. Hana Kučová 



























Místopřísežně prohlašuji, že jsem celou práci, včetně všech příloh, vypracovala 
samostatně. 
 
V Ostravě dne 14. dubna 2014    ....................................





1 Úvod .................................................................................................................................... 5 
2 Charakteristika produktů in vitro diagnostiky pro drogovou analýzu ................................ 7 
2.1 Sociální problematika zneuţívání omamných a psychotropních látek ........................ 7 
2.2 Český trh produktů in vitro diagnostiky .................................................................... 10 
2.2.1 Struktura trhu ...................................................................................................... 10 
2.2.2 Uţivatelé drogových rychlotestů ........................................................................ 11 
2.3 Charakteristika společnosti nal von minden a českého trhu ...................................... 12 
2.3.1 Organizační struktura společnosti nal von minden ............................................ 13 
2.3.2 Portfolio produktů společnosti nal von minden ................................................. 14 
2.3.3 Analýza společnosti nal von minden a trhu........................................................ 17 
3 Teoretická východiska analýzy produktů a postojů zákazníka ......................................... 20 
3.1 Koncepce totálního produktu ..................................................................................... 20 
3.2 Management jakosti a zákazník ................................................................................. 21 
3.3 Zákazník a management jakosti ................................................................................ 22 
3.4 Rozhodovací proces zákazníka a potenciálního zákazníka na B2B trhu ................... 25 
3.5 Postoj zákazníků a potenciálních zákazníků na B2B trhu ......................................... 27 
3.6 Budování vztahů se zákazníky .................................................................................. 30 
3.7 Loajalita zákazníků .................................................................................................... 33 
4 Metodika shromaţďování dat ........................................................................................... 37 
4.1 Přípravná fáze ............................................................................................................ 37 
4.1.1 Definování problému a cíle výzkumu ................................................................ 37 
4.1.2 Problémové oblasti ............................................................................................. 37 
4.1.3 Plán výzkumu ..................................................................................................... 38 
4.2 Realizační fáze ........................................................................................................... 41 
5 Analýza postoje zákazníků vůči produktům společnosti nal von minden GmbH ............ 44 
5.1 Analýza postoje zákazníka a potenciálního zákazníka .............................................. 44 
5.1.1 Postoj zákazníka ................................................................................................. 44 
5.1.2 Postoj potenciálního zákazníka .......................................................................... 45 
5.1.3 Postoj celého trhu vůči produktům in vitro diagnostiky drogových testů .......... 46 
5.1.4 Analýza problémových oblastí ........................................................................... 46 
5.2 Měření loajality zákazníka a potenciálního zákazníka .............................................. 48 
5.2.1 Loajalita zákazníka ............................................................................................. 48 
4 
 
5.2.2 Loajalita potenciálního zákazníka ...................................................................... 50 
5.3 Měření spokojenosti zákazníků a potenciálních zákazníků ....................................... 52 
5.3.1 Spokojenost zákazníků ....................................................................................... 52 
5.3.2 Spokojenost potenciálních zákazníků ................................................................ 57 
5.4 Profil zákazníka a potenciálního zákazníka ............................................................... 60 
5.4.1 Profil zákazníka .................................................................................................. 61 
5.4.2 Profil potenciálního zákazníka ........................................................................... 62 
6 Návrhy a doporučení ......................................................................................................... 67 





Téma diplomové práce bylo vybráno s ohledem na autorčinu odbornou praxi 
u společnosti nal von minden GmbH ve Spolkové republice Německo (dále jen „nal von 
minden“) a kvůli jejímu zájmu o problematiku postojů zákazníků k produktům in vitro 
diagnostiky pro drogovou analýzu a jejich motivaci ke spotřebě právě jimi upřednostněných 
produktů. 
Diplomová práce je zaměřena na analýzu českého trhu rychlotestů pro drogovou 
analýzu a na vnímání produktů společnosti nal von minden zákazníky. V České republice není 
trh rychlotestů pro drogovou analýzu ještě plně rozvinut, z toho důvodu je k odlišení produktů 
společnosti od stávající konkurence zapotřebí vhodná definice atributů produktu. Neméně 
důleţité je i formování postoje zákazníků vůči nabízeným produktům. 
Společnost nal von minden je na českém trhu mladší značkou a v určitých částech trhu 
si se zákazníky teprve formuje prvotní vztahy, proto je pro ni obchodní partnerství důleţité. 
Výstiţné motto společnosti nal von minden zní: „Vaše partnerství je pro nás důleţité. 
Nechceme Vás jen uspokojit. Chceme Vás nadchnout.“. Uspokojením je myšlena vnímaná 
kvalita produktů, která je u rychlotestů nutností, a nadchnutím je míněn doplňkový servis 
a péče o zákazníky. 
 Cílem diplomové práce je analyzovat postoje zákazníků vůči produktům in vitro 
diagnostiky pro drogovou analýzu prostřednictvím databází společnosti nal von minden 
na českém trhu. Dílčím cílem je analýza produktů společnosti a jejich celkové hodnocení 
zákazníky. 
Výsledky diplomové práce ve formě návrhů a doporučení budou předloţeny 
společnosti nal von minden. 
 Diplomová práce v úvodu osvětluje sociální problematiku zneuţívání omamných 
a psychotropních látek v České republice a popisuje působení společnosti nal von minden 
na tomto trhu. Teoretická východiska jsou podporou pro praktickou část a jsou zaměřeny 
na koncepci produktu, kvalitu produktu a dále na spokojenost a loajalitu zákazníků 
včetně potenciálních zákazníků, u nichţ byl následně změřen jejich postoj k produktům 
pro drogovou analýzu. Průběh přípravné i realizační fáze výzkumu je popsán v metodice 
shromaţďování dat. Nejvýznamnější část diplomové práce, její praktická část, se zabývá 
samotnou analýzou postoje zákazníků k produktům pro drogovou analýzu a shrnuje všechny 
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poznatky výzkumu, který byl v rámci analýzy proveden. Neméně důleţitou částí jsou 
závěrečná doporučení pro společnost nal von minden, která budou vedení společnosti 
představena za účelem přijetí opatření ke zlepšení postoje zákazníků vůči společnosti 









2 Charakteristika produktů in vitro diagnostiky 
pro drogovou analýzu 
Kapitola se zabývá českým trhem, jeho organizacemi v B2B (business to business) 
sektoru a charakteristikou produktů in vitro diagnostiky pro drogovou analýzu. 
2.1 Sociální problematika zneužívání omamných a psychotropních 
látek 
 Česká republika patří mezi země, ve kterých je zneuţívání drog často diskutovaným 
tématem nejen u dospělých osob, ale především u mladistvých. Velkým problémem je 
i přetrvávající stav slabé medializace zneuţívání drog, jejíţ problematika je v České republice 
řešena většinou pouze na odborné úrovni. Jedním z mála veřejně medializovaných případů, 
byla tzv. metanolová kauza, coţ byla série otrav metanolem v alkoholických nápojích, jejímţ 
následkem dosud zemřelo přes 50 osob a přes 130 dalších utrpělo závaţné zdravotní následky.  
 V oblasti alkoholu má Česká republika dlouhodobé problémy s tzv. rizikovou 
konzumací, která se týká 17,0 % populace. Dalších 8,2 % populace pak spadá do kategorie 
škodlivé nebo problémové konzumace alkoholu, coţ představuje 500 aţ 690 tisíc obyvatel.  
 Kaţdoročně však v České republice přibývá počet uţivatelů i jiných drog neţ je 
alkohol. V roce 2011 bylo zaznamenáno 40 200 „problémových uţivatelů drog“, v roce 2012 
jich bylo jiţ 41 300. Problémovými uţivateli drog rozumíme uţivatele drog injekční formou, 
uţivatele opiátů nebo dlouhodobý uţivatelé metamfetaminů. Nejvyšší nárůst závislosti je 
na droze metamfetamin (obchodní název pervitin) a to z 21 200 uţivatelů (rok 2008) 
na 30 200 uţivatelů (rok 2012). Naopak mírný pokles je u uţivatelů opiátových drog, kde se 
jejich počet sníţil z 11 300 (rok 2008) na 10 600 (rok 2012). Počet injekčních uţivatelů drog 
se také dramaticky zvýšil. Zatímco v roce 2008 jich bylo odhadováno 31 200, v roce 2012 to 
bylo jiţ 38 700, coţ je nárůst přes 24 %. Údaje jsou získávány na základě dat 
z nízkoprahových center a z terénních programů s 95 % přesností (spolehlivostí). 
Nízkoprahovými centry se rozumí zařízení, která poskytují sociální a zdravotní pomoc a jsou 
přizpůsobena potřebám vyuţití klientů. Do skupiny „problémových uţivatelů drog“ se 
nezařazují osoby závislé na konopí, extáze ani kokainu, jelikoţ uţivatelů kokainu je v České 
republice zanedbatelný počet. Přehled jednotlivých skupin uţivatelů drog v letech 2008 
aţ 2012 je znázorněn v následující tabulce 2.1. [31, 32, 34] 
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Tab. 2.1: Odhady počtu uživatelů drog v letech 2008-2012 za použití dat z nízkoprahových center 

















2008 32 500 6 400 4 900 11 300 21 200 31 200 
2009 37 400 7 100 5 100 12 100 25 300 35 300 
2010 39 200 6 000 5 000 11 000 28 200 37 200 
2011 40 200 4 700 4 600 9 300 30 900 38 600 
2012 41 300 4 300 6 300 10 600 30 700 38 700 
 
 Konopné látky vyzkoušelo 27,9 % obyvatel České republiky, tedy 1,9 aţ 2,2 miliónů 
osob, z toho je v roce 2012 odhadem 116 tisíc osob uţívá.  
 Mezi kraje, ve kterých je vysoké procento obyvatel se zkušenostmi s nelegálními 
drogami, patří regiony Praha, Ústecký, Karlovarský, Olomoucký a Moravskoslezský kraj. 
V roce 2012 se v České republice přibliţně spotřebovalo 11,6 tun konopných drog, 5,9 tun 
pervitinu, 0,8 tun heroinu, 0,7 tun kokainu, 62,3 tablet extáze a 75,8 tisíc dávek LSD. [30, 34] 
 Dobrou zprávou je, ţe přibývá nejen drogově závislých, ale také ţadatelů o léčbu. 
Například v roce 2003 bylo 4 490 ţadatelů o léčbu, v roce 2010 bylo jiţ 5 632 ţadatelů 
o léčbu a v roce 2012 bylo nahlášeno 8 955 ţadatelů. V roce 2012 byl průměrný věk ţadatelů 
28 let. Více informací ohledně počtu uţivatelů o léčbu je zobrazeno v grafu 2.1. Uţivatelé 
drog nacházejí stále nové metody získání drog například i z běţného spotřebního zboţí. 
Jedním z posledních neobvyklých případů zaznamenaných společností bylo získávání drogy 
fentanyl vyvařováním náplastí. S mírnějším poklesem ţadatelů oproti roku 2011 v roce 2012 
nastoupilo na léčbu 8 955 uţivatelů drog a z nich 4 313 na léčbu nastoupilo poprvé. V České 
republice je poměr mezi drogově závislými muţi a ţenami 2:1, procentuálně vyjádřeno 67,8 
% muţů a 31,9 % ţen. Nejčastěji uţívanou drogou mezi klienty byla droga pervitin (66,9 %), 




Graf 2.1: Počet všech žádostí o léčbu podle primární drogy v letech 2002-2012 [33] 
 
 Česká republika zvýšila účinnost koordinace preventivních aktivit a počet osob, které 
se na ní podílejí. Primární prevence probíhá především na školách, podpořeny jsou i publikace 
a mediální kampaně v boji proti uţívání drog (včetně kouření a konzumace alkoholu 
především u dětí). Výdaje na protidrogovou politiku ze státního rozpočtu a místních rozpočtů 
jsou zobrazeny v následující tabulce 2.2, bliţší rozdělení zdrojů rozpočtů v krajích je pak 
zobrazeno na obrázku 2.1. Z uvedených dat je patrný postupný nárůst výdajů na problematiku 
drog. Oproti roku 2005 se celkové výdaje zvýšily o 19 % na 588 milionů v roce 2012. V roce 
2014 se Česká republika stane členem Komise OSN pro narkotika, coţ je jedna z výkonných 
komisí ECOSOC (Hospodářská a sociální rada EU), která plní funkci hlavního mezivládního 
orgánu pro stanovování právních norem a koordinaci v oblasti mezinárodní kontroly drog. 
[30] 
Tab. 2.2: Výdaje ze státního rozpočtu na protidrogovou politiku v letech 2005-2012, v tis. Kč [34] 
Rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 
Výdaje ze státního rozpočtu v mil. Kč 345 363 367 372 375 372 342 347 
Výdaje z místních rozpočtů v mil. Kč 151 143 191 225 232 256 222 241 




Obrázek 2.1: Výdaje na protidrogovou politiku ze státního rozpočtu a místních rozpočtů v krajích ČR 
v roce 2012, v tis. Kč na 100 tis. obyvatel ve věku 15-64 let. [34] 
 
2.2 Český trh produktů in vitro diagnostiky 
 Společnosti nabízející produkty in vitro v České republice musí mimo jiné reagovat 
i na sociální problematiku zneuţívání drog popsanou v kapitole 2.1. Vzájemná komunikace 
v oblasti produktů in vitro probíhá převáţně na úrovní B2B. B2B jsou trhy na dodavatelsko-
odběratelské úrovni (obchodování mezi firmami), kdy zákazník daný produkt pouţívá dále 
pro svou obchodní činnost. [6, 34] 
2.2.1 Struktura trhu 
 Struktura B2B trhu s produkty pro drogovou analýzu je specifická menším počtem 
odběratelů, který provádí především odborný nákup. Mezi tyto odběratele patří zdravotnická 
zařízení a neziskové organizace zřízené pro sociální pomoc drogově závislým nebo 
nezletilým. Díky menšímu počtu zákazníků, lze se zákazníky komunikovat na základě 
vztahového marketingu. Obchodování a komunikace se zákazníky probíhá na trhu 
vertikálním, tedy v úzce vymezeném odvětví. Zákazníci zaujímají relativně dominantní 
postavení, jelikoţ jejich činnost je závislá na konečném spotřebiteli. Konečným spotřebitelem 
je osoba zneuţívající drogy. Proto trh s drogovými rychlotesty závisí na trendu zneuţívání 
konkrétních drog. Dle výše popsaných skutečností lze poptávku na B2B trhu definovat jako 
indukovanou, tedy odvozenou na základě potřeby, nikoliv však přímo zákazníka, 
ale konečného spotřebitele - testované osoby. V České republice se nachází 250 zařízení se 
specializovanými sluţbami pro uţivatele návykových látek, 80 ambulancí se zaměřením 
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na medicínskou léčbu závislostí (adiktologické ambulance), 31 zdravotnických zařízení 
s detoxifikační jednotkou a 24 zařízení poskytujících substituční programy. [6, 9, 34] 
 Na českém trhu produktů in vitro diagnostiky pro drogovou analýzu působí 
10 společností. Mezi české společnosti patří ……………………………….………………… 
………………………………………………………………………………… ………………. 
……………………………………………………………………… ………………. ………… 
……………… …………………………………………………………………… …….. 
…...………. ……………………………………………………………….. 
…………………………………………………… ……………………… ….. 
………………… ……………………………………………. ………………….. ……… 
…………….. ………….. Jedinou zahraniční společností přímo působící na českém trhu 
a vyuţívající tak singulární distribuce je německá společnost nal von minden. 
Upřednostňovaný distribuční kanál zahraničních společností je prostřednictvím výhradních 
distributorů. 
2.2.2 Uživatelé drogových rychlotestů 
Předcházející kapitola jiţ zmiňuje základní dělení uţivatelských zařízení drogových 
rychlotestů, které nabízí tzv. adiktologické sluţby. Adiktologické sluţby jsou určeny 
pro pomoc v léčbě drogově závislým osobám. Mezi tyto zařízení řadíme: nízkoprahové 
programy (helpcentra), AT ambulance, zařízení poskytující substituční léčbu, zdravotnická 
zařízení s detoxifikační jednotkou, zařízení poskytující terapeutické komunity, zařízení 
s doléčovacími programy a následnou péčí. Český trh drogových rychlotestů je zaměřen více 
na profesionálního zákazníka neţli na širokou veřejnost. Zákazníky, kteří drogové rychlotesty 
uţívají, jsou: 
- laboratoře,  
- nemocnice, 
- lékaři, 
- městské police a státní policie,  
- vězeňská sluţba,  
- ústavy pracující s lidmi závislými na návykových látkách, 
- noclehárny pro sociálně slabší občany, 
- diagnostická centra,  
- výchovné či dětské domovy (jako prevence sociálně patologických jevů), 
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- sociální odbory na městských úřadech, 
- střední školy, 
- výrobní podniky. 
Zákazníci na B2B trhu jsou převáţně posuzováni podle Paretova pravidla. Paretovo 
pravidlo říká, ţe 20 % zákazníků vytvoří 80 % trţeb společnosti. Význam zákazníků je dělen 
dle velikosti jejich odběru (nákupu). Právě 20 % zákazníků tvoří významní zákazníci. 
Odebírá-li zákazník ve větším měřítku neţli ostatní, je pro společnost významným 
zákazníkem a jeho hodnota pro udrţení dlouholetého vztahu je pro společnosti důleţitější. 
Problematické je definovat, který zákazník je pro společnost významný, jelikoţ i menší 
zákazník můţe nakupovat mnohem větší mnoţství u konkurenční společnosti anebo má 
partnerský vztah se zákazníkem, který je u naší společnosti povaţován za významného. 
Z výše popsaného důvodu se společnost nal von minden snaţí maximálně vyhovět kaţdému 
zákazníkovi, ke kterým přistupuje rovnocenně. [3, 13, 25] 
Společnost nal von minden nabízí drogové rychlotesty, alkoholových rychlotesty, 
medicínské a veterinární rychlotesty. Jak jiţ bylo zmíněno, trh drogových rychlotestů je 
zaměřen na profesionální zákazníky, a proto není cílová skupina natolik ovlivněna 
marketingovými kampaněmi. 
Cílovými skupinami společnosti nal von minden jsou hlavně organizace pro pomoc 
proti alkoholové i toxikomanické závislostem. Mezi největší cílové skupiny společnosti patří 
v kapitole všichni výše uvedení zákazníky českého trhu. Relativně novou cílovou skupinou 
jsou sociální odbory na městských úřadech, střední školy a výrobní podniky. Všechny 
vyjmenované skupiny jsou profesionálními zákazníky, neboť jejich uţivatel je vţdy proškolen 
nebo přímo vystudoval obor ve zdravotnictví. Zákazníci citlivě reagují na vyšší ceny produktů 
sníţením zájmu, proto společnost zvolila produktovou strategii optimalizaci prodejní ceny. 
Vysoká kvalita produktů je brána jako samozřejmostí, proto se uţivatelé zaměřují na jiné 
výhody, které jim dodavatelé poskytují. Častějšími poţadavky na testy jsou například 
individuální nastavení prodejní ceny podle velikosti objednávky, moţnost výběru kombinací 
testů a individuální nastavení velikosti balení testů. [14] 
2.3 Charakteristika společnosti nal von minden a českého trhu 
 Nal von minden je mezinárodní společnost, která se zabývá výrobou a distribucí 
drogových, medicínských a veterinárních rychlotestů. Dále se společnost zabývá laboratorní 
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analýzou a výrobou ELISA testů (z angl. Enzyme-LinkedImmuno Sorbent Assay – 
imunoenzymatická reakce). Současná podoba společnosti vznikla sloučením společností von 
minden GmbH a NAL24 GmbH v roce 2010. Název společnosti je spojen zkratkou „nal“ – 
new art lagoratories a příjmením vlastníka jedné původní společnosti. Organizační jednotky 
společnosti se nachází ve městech Regensburg (Spolková republika Německo) a Haag 
(Dánsko). …………… .………………………………………………………………………… 
………...................................................... Celou společnost sjednocuje logistické centrum 
ve městě Moers (Spolková republika Německo), odkud se distribuují objednávky do celé 
Evropy, Asie a Jiţní Ameriky. 
Základní kapitál společnosti činní 142 850 Eur, v přepočtu na české koruny (při kurzu 
26 Kč / Euro) 3 714 100 Kč. Společnost je registrovaná v obchodním rejstříku německého 
okresního soudu v Kleve a vystupuje jako společnost s ručením omezeným (německá zkratka 
GmbH). Výkonnými řediteli jsou Roland Meissner a Thomas Zander, kteří působí na pobočce 
ve městě Regensburg a Sandra von Minden, která působí na pobočce ve městě Haag. [37] 
Současná strategie společnosti je nadnárodní, ale řízená z jedné pobočky v Německu, 
kde jsou koncentrováni pracovníci pro jednotlivé země. Týmy vychází z celopodnikové 
strategie, ale stále se přizpůsobují národním trhům, například mají odlišné skupiny zákazníků. 
Touto strategií se společnost snadno přizpůsobuje podmínkám na jednotlivých trzích. 
2.3.1 Organizační struktura společnosti nal von minden 
Struktura společnosti je diversifikovaná nejen z pohledu rozdílného sortimentu 
produktů, ale také z pohledu na jednotlivé národní trhy, na kterých působí. Podniková 
struktura zaměstnanců společnosti je multinárodní. Toto prostředí napomáhá více směrům 
názorů na jednotlivé problematiky a tím dává společnosti světový nadhled. Kaţdý 
zaměstnanec můţe své návrhy prezentovat před vedením společnosti, a jestli jsou v souladu 
se strategií, můţe je aplikovat na trh, pro který pracuje. Touto firemní kulturou se společnost 
snadno přizpůsobuje jednotlivým národním trhům a volností kreativity zaměstnanců 
podněcuje jejich motivaci. Další výhodou firemní organizace je zpracování katalogů 
a propagačních materiálů v národních jazycích. Design společnosti je sjednocen 
marketingovým oddělením, které koordinuje všechny propagační materiály. 
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Obrázek 2.2: Organizační schéma společnosti nal von minden 
 
Organizační struktura společnosti je třístupňová. Zaměstnanci jsou rozdělení dle 
oprávnění rozhodování. Hlavními představiteli jsou výkonní ředitelé. Pod ně spadají vedoucí 
pracovníci jednotlivých „týmů“, kteří jsou kvalifikování a vykonávají podobné úkoly. 
Posledními v organizační struktuře společnosti jsou řadoví pracovníci. Pod výkonné ředitele 
přímo spadají zaměstnanci laboratoře, kteří spolupracují s vedoucími i řádovými pracovníky, 
převáţně aby informovali o nových testech nebo přístrojích. Daná organizační struktura 
kumuluje funkce u jednotlivých pracovníků a tím poskytuje společnosti výhodu, jelikoţ 
pracovník vykonávající více na sebe navazujících funkcí má větší přehled o celkovém procesu 
nebo přímo zajišťuje celý proces, který se vztahuje ke konkrétnímu zákazníkovi. Organizační 
struktura společnosti je znázorněna na obrázku 2.2. 
Organizace distribuce je zaloţena na …………………………………, který pracuje 
na rozšíření povědomí o značce nal von minden a stará se o stálé zákazníky na zahraničních 
trzích. 
2.3.2 Portfolio produktů společnosti nal von minden 
 Drogové rychlotesty detekují kvalitativně mnoţství přítomné drogy z tělních tekutin, 
z moči, plné krve a slin. Prokáţí, zdali je látka ve vzorku přítomna, ale neurčí její konkrétní 
mnoţství. Testy pracují na bázi ponoření prouţku do vzorku nebo jeho nakapání na testovací 
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kazetu. V testovacím poli se poté zobrazují dvě linie. První linie je kontrolní, ta prokazuje 
správnou funkci/funkčnost testu. Následující linie je testovací. Zobrazí-li se, vzorek byl 
negativní. Její nezobrazení vykazuje přítomnost testované drogy ve vzorku. Drogové testy 
mohou být jedno parametrové, tedy pro detekci jedné drogy nebo kombinované, pro detekci 
více drog. K drogovým testům také patří alkoholové dechové testery nebo testování pevných 
látek.  
 Medicínské rychlotesty se rozlišují kvalitativní a semikvantitativní rychlotesty a jsou 
rozděleny dle oboru pouţití – infektologie, pediatrie, parazitologie, tropická medicína, 
gynekologie a kardiologie. K nejvíce distribuovaným na českém trhu patří detekce okultního 
krvácení (krvácení do trávicího traktu, které nelze rozpoznat pouhým okem), testy na virová 
onemocnění a těhotenské testy.  
Drogové a medicínské rychlotesty jsou určeny převáţně pro profesionální pouţití 
in vitro diagnózy (in vitro – v laboratorním skle). Vybrané produkty jsou přístupné 
i veřejnosti. 
Novým portfoliem společnosti jsou přístroje pro kvantitativní detekci drogových 
i medicínských vzorků a dále veterinární testy psů a koček. 
 Laboratorní analýza je prováděna v ……………………………. na vzorky z moči, slin 
a vlasů. Tyto testy jsou provedeny kvantitativní metodou, tedy kolik látky je obsaţeno 
v daném vzorku. Látkou mohou být drogy, viry či jiná detekce dle produktů společnosti. 
 Společnost má nejvyšší ziskovost na …………………………… trhu. Na těchto trzích 
není cena produktů sráţena konkurencí, proto je zde nejvyšší marţe společnosti. Na českém 
trhu společnost nal von minden působí přibliţně čtyři roky a pro celý komplex společnosti je 
český trh prozatím nejmenším trhem. Přibliţný měsíční obrat společnosti na českém trhu činí 
………… Kč. 
Matice BCG 
V diplomové práci je pro vnitřní analýzu prostředí aplikována matice 2x2, matice 
portfolia BCG (také nazývané jako bostonská matice, tzv. „Boston Consulting Group“), (viz 
obrázek 2.3). Matice znázorňuje rozdělení portfolia společnosti, jeho konkurenční postavení 
na trhu a úspěšnost alokace peněz dle daných skupin. Osami matice jsou relativní podíl 
společnosti na trhu a míra růstu trhu. [7, 11, 14, 22, 23] 
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Obrázek 2.3: Matice BCG 
 
Z hlediska společnosti jako celku, je kvadrant nazvaný dojné krávy zastoupen 
…………..trhem, na který je dodáván celý sortiment produktů společnosti. Z pohledu 
produktů společnosti jej zastupují drogové rychlotesty ze vzorku moči a medicínské 
rychlotesty v oblasti infektologie. Z pohledu na kvadrant pouze na českém trhu, kvadrant je 
zastoupen vysokým odbytem drogových rychlotestů ……………….. [7, 11, 22, 23] 
 Z hlediska společnosti jako celku, je kvadrant představující produkty s nízkým 
relativním podílem na pomalu rostoucích trzích, zastoupen národními trhy, u nichţ je cena 
produktů tlačena na minimum a společnost je méně konkurenceschopná. Pro společnost nal 
von minden přestavuje tento typ ………………………………………….. Z pohledu 
produktů společnosti jako celku jej zastupují drogové testy, u nichţ není nákladová cena 
konkurující. Tyto produkty jsou společností brány jako okrajové. Z pohledu na kvadrant 
pouze na českém odvětví společnosti, je kvadrant zastoupen odbytem drogových rychlotestů 
……………... [7, 11, 14, 23] 
 Pokud produkty budou stagnovat v  sektoru matice nazývané hvězdy, v budoucnosti 
budou hlavním finančním zdrojem společnosti. Tuto pozici zastávají všechny produkty nal 
von minden na ……………. trhu. Z pohledu produktů společnosti jej zastupují ELISA testy. 
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Z pohledu na kvadrant pouze na českém odvětví společnosti, je kvadrant zastoupen 
medicínskými rychlotesty na detekci ………………………………………. Česká republika 
má jedno z největších počtů výskytů rakoviny tlustého střeva na světě. [7, 11, 14, 23] 
 Z hlediska společnosti jako celku, kvadrant představující problémovější portfolio 
společnosti, je zastoupen ……………………….. rychlotesty. Tyto produkty jsou novým 
sortimentem produktů společnosti nal von minden. Z pohledu na kvadrant pouze na českém 
odvětví, je kvadrant zastoupen tendry ministerstva vnitra. Tyto tendry jsou úzce zaměřeny 
na sortiment produktu a cena je stlačována na minimum. Pro společnost nal von minden je 
většinou bez ziskové se účastnit takového tendru. [7, 11, 23] 
 Podle rozvrţení portfolia společnosti na BCG matici, se společnost můţe rozhodnout 
o dalších strategií s jednotlivými produkty. Například můţe omezit aţ úplně vypustit ze svého 
prodeje produkty z dolního pravého kvadrantu (bídní psi), anebo zvaţovat prodlouţení 
ţivotního cyklu produktů v levém dolním kvadrantu (dojné krávy), které jsou ve fázi zralosti. 
2.3.3 Analýza společnosti nal von minden a trhu 
 Pro úspěšnou analýzu společnosti je důleţité znát její minulý a současný stav, který lze 
získat vyuţitím všech dostupných informací z vnějšího a vnitřního prostředí společnosti. 
Současná strategie společnosti jako celku je průběţné vzdělávání zaměstnanců, tendence 
inovace produktů a péče o stálé zákazníky, tedy posilování vztahu se zákazníky.  
 Další zaměření společnosti jsou rozdílné dle trhu, na kterých společnost působí. 
Například na francouzském trhu společnost působí přes deset let, její postavení na trhu je 
silné, a proto je nyní zaměřena na budování vztahu se zákazníky (CRM – Customer 
Relationship Management). Opačnou hlavní strategii zaujímá na českém trhu, kde je mladší 
značkou a teprve rozšiřuje své postavení na trhu. Zde je hlavním cílem získání nových 
zákazníků.  
 Správně stanovená analýza a následná strategie společnosti jí umoţňuje vyrovnání 
se s kontinuálními změnami v jejím prostředí na jednotlivých trzích. V současné době je 
pro společnost důleţité, aby rychle reagovala na změny trhu. Proto společnosti přispívá 
znalost prostředí i její sjednocení propracovanou strategií.  
 Pro analýzu aktuálního stavu společnosti je zvolena produktová analýza BCG 
a analýza makroprostředí analýza PEST. Pro úplnou analýzu společnosti byl popsán 




 Pro analýzu vnějšího prostředí společnosti je aplikována PEST analýza. Její název je 
sloţen ze zkratek slov faktorů zastupující ucelené oblasti, na které je zaměřena. Jimi jsou 
politické, ekonomické, sociální a technické (technologické) faktory. V kaţdé oblasti 
zastoupené faktorem, je důleţité, jakým směrem faktor můţe společnost ovlivnit v budoucnu. 
[1, 23] 
 Politická situace země ovlivňuje její ekonomiku, tedy tím i společnosti. Z pohledu 
stability společnosti nal von minden je situace členské země EU velmi stabilní. Vyuţití jejich 
produktů je dáno legislativou. V pracovním právu má zaměstnanec ve smyslu § 106 odst. 4 
písm. i) zákona č. 262/2006 Sb., zákoník práce, ve znění pozdějších předpisů, povinnost se 
na pokyn vedoucího zaměstnance zaměstnavatele podrobit zjištění, zda není pod vlivem 
alkoholu nebo jiné návykové látky. Blíţe problematiku upravuje § 16 zákona č. 379/2005 Sb., 
o opatřeních k ochraně před škodami způsobenými tabákovými výrobky, alkoholem a jinými 
návykovými látkami a o změně souvisejících zákonů, ve znění pozdějších předpisů. Uvedené 
ustanovení ukládá jakékoliv osobě, která vykonává činnost, při které by mohla ohrozit ţivot 
nebo zdraví svoje nebo dalších osob nebo poškodit majetek, podrobit se odbornému 
orientačnímu vyšetření, odbornému vyšetření nebo odbornému lékařskému vyšetření 
na výzvu příslušníka Policie České republiky, příslušníka Vojenské policie, příslušníka 
Vězeňské sluţby, zaměstnavatele, ošetřujícího lékaře nebo stráţníka obecní policie. [9, 35, 
36] 
Všechny produkty z řad drogových rychlotestů nal von minden jsou v souladu 
s poţadavky na ochranu ţivotního prostředí. Pouţité drogové testy mohou být zlikvidovány 
společně s komunálním odpadem. 
 Společnost není výrazně ovlivněna ekonomickou situací země, ve které se nachází. 
Například nezaměstnanost je překonána multikulturním prostředím společnosti. Důleţitým 
faktorem pro společnost je směnný kurz, který určuje její konkurenceschopnost na národních 
trzích. Příkladem je kolísání měny eura vůči české koruně. Změnil-li se směnný kurz 
z 26 Kč/euro na 24 Kč/euro, ……………………………. V průběhu ekonomické krize, kdy 
se stále ukazují její následky, byla negativně ovlivněna i společnost nal von minden, 
pro kterou to znamenalo pokles trţeb. [1, 9, 23] 
 Současný ţivotní styl je nazýván „uspěchanou dobou“. V tomto období jsou moţné 
rychlé výkyvy i v osobním ţivotě, jak strmý vzrůst, tak i pád. Právě potácení se na „ okraji 
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společnosti“ vybízí k „vylepšení“ svého ţivota, spíše pocitu například omamnými látkami. 
Z tohoto prostředí se člověk těţko dostává a obrací se pro pomoc na různé organizace. 
Charakterem těchto organizací je pomoci lidem v nouzi, ale pouze za předpokladu, ţe tuto 
pomoc opravdu chtějí a zde je opět působení nal von minden, která je jejich potenciálním 
dodavatelem. Tímto byl popsán ekonomický faktor. Dalším faktorem můţe být úroveň 
vzdělání. ………… ………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………… ……………… …………  
……………………… ..………... [1, 9, 23] 
 Pro společnost nal von minden jsou slabou stránkou ……………………… 
……………………………………………... Například její největší konkurent na českém trhu 
společnost ……………. jako jediná prodává testování drog ze vzorku …………. a tím získala 
u zákazníků výhodu. ………………… ………………… …………………………………….. 
…………………………………………………………………………….. [1, 9, 23] 
 Pro přesnější určení externí analýzy PEST byla k jednotlivým faktorům přiřazena váha 
a hodnocení pro posouzení celkového rizika daného faktoru. Kvantifikováním jednotlivých 
faktorů lze určit významnost a vliv daného faktoru na společnost. Na základě údajů z tabulky 
2.3 lze vyčíst, ţe pro společnost nejvyšší riziko představuje moţnost technologické zaostalosti 
oproti konkurenci, která by tímto získala výhodu, dále vyuţívání substitutů (např. 
toxikologické laboratoře) a přehodnocení postojů zákazníků. [6] 
Tab. 2.3: Externí analýza PEST [6] 
 Faktor Hodnocení 
1 - nejlepší 
10 - nejhorší 
Váha 
1 - nejniţší 
10 - nejvyšší 
Celkové hodnocení (riziko) 
Vnější faktory 
Politický 2 3 5 
Ekonomické 3 7 21 
Sociální 4 4 16 
Technický (technologický) 6 8 48 
Oborové okolí 
(Porter) 
Zákazníci 3 9 27 
Substituty 6 6 36 




3 Teoretická východiska analýzy produktů a postojů 
zákazníka 
Kapitola se zabývá teorií z oblasti managementu produktu a chování zákazníka 
v rozsahu potřebném pro osvětlení následující praktické části analýzy a výzkumu. 
3.1 Koncepce totálního produktu 
 Koncepce totálního produktu není pouze samotný produkt a jeho vlastnosti, ale také 
umění tento produkt prosadit na trhu, zaujmout zákazníky a přizpůsobit se jeho potřebám. 
Nezbytnou součástí produktu jsou tedy i poskytnuté doplňující sluţby. Koncepce totálního 
produktu je popsána třemi vrstvami. [20, 26] 
 První vrstvou, stupněm koncepce, je jádro produktu, které tvoří jeho technické 
vlastnosti. U drogových rychlotestů jsou tyto parametry důleţitým faktorem. Technickými 
parametry testu jsou: pouţití testu pro kvalitativní detekci drog, specifické určení detekujících 
drog, maximální čas vyhodnocení testu 10 minut, čitelné odečítací políčko na testu, pouţití 
testu při pokojové teplotě a 99,9 % spolehlivost testu. [20, 22, 26] 
 Druhou vrstvou konceptu je tzv. zhmotnělý produkt, který obsahuje několik 
vlastností, jako jsou kvalita, obal, design, styl a také značka. Kvalita produktu je podrobněji 
popsána v kapitole 3.2. U drogových rychlotestů se kvalita testu ověřuje několika metodami, 
které jsou pak společně s jejich výsledky uvedeny na příbalovém letáku jednotlivých testů. 
Mezi tyto metody patří například intra a inter assay metody (intra assay metoda určuje 
přesnost shody opakovaného výsledku testu u více vzorků a inter assay metoda určuje 
přesnost výsledku jednoho testovaného vzorku v čase). Dalším důleţitým atributem je design 
testu. Testy jsou navrţeny tak, aby jejich pouţití bylo co nejjednodušší. Například rychlotesty 
k detekci drog ze slin prošly dlouhým vývojem. K původnímu provedení testu bylo zapotřebí 
několik sloţitých kroků. V současné době je postup testů přístupnější pro rychlé pouţití, 
testovaný vzorek je jiţ na testovací trubičce a test je automaticky spuštěn po odebrání vzorku. 
[20, 22, 26] 
 Třetí vrstvou koncepce totálního produktu je rozšířený, tzv. komplexní, produkt, 
který obsahuje především sluţby spojené s produktem. Na trhu drogových rychlotestů jsou 
tyto sluţby důleţitou součástí, jelikoţ nákup daných produktů je spojen s úzkou klientelou. 
Společnost nal von minden má samostatné oddělení pro péči o klienty, poradenství, prodej 
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a poprodejní servis. Doplňkové sluţby produktu hrají důleţitou roli při spokojenosti 
zákazníků. [20, 22, 26] 
 Produkty in vitro diagnostiky se převáţně odlišují rychlostí vývoje produktů, 
doplňujícími sluţbami a značkou produktu. 
3.2 Management jakosti a zákazník 
Pojmem jakost věcně vyjadřujeme totéţ jako pojem kvalita. Kvalita je dána jednak 
technickými parametry, kdy produkt splňuje funkce pro uţití, ale také je dána spokojeností 
zákazníka. Zaměření managementu jakosti je určeno typem produktu. Společnosti přebírají 
novou filosofii komplexního řízení jakosti nazvanou TQM – Total Quality management, kdy 
jednotliví zaměstnanci podporují cíle společnosti, coţ sniţuje počet výskytů neshod. Celý 
management je orientován na zákazníky a nepřetrţité zlepšování. Řízení TQM je snadněji 
aplikovatelné na společnost s plošší organizační strukturou. [14] 
Pro konkrétnější stanovení podmínek kvality v daném odvětví drogových testů je 
výhodné, aby společnost v rámci konkurenčního boje splňovala podmínky mezinárodní 
normy EN ISO 9001:2008 - Systémy managementu kvality. Mezinárodní normy ISO zavedlo 
více neţ sto států. Česká verze mezinárodní normy systému managementu jakosti 
ČSN EN ISO 9001:2009 sjednocuje poţadavky na systém managementu jakosti tak, 
aby produkt trvale splňoval kvalitu dle zákonných předpisů a poţadavků zákazníka, je 
potvrzena nezávislou organizací s akreditací pro udělování certifikátu v dané zemi. Tento 
certifikát platí po dobu tří let. Společnost, která certifikát uděluje, kontroluje, jsou-li 
poţadavky normy dodrţovány. Po třech letech můţe společnost zaţádat o recertifikační audit, 
po jehoţ úspěšném absolvování opět získá certifikát na další dobu tří let. [2, 15, 18] 
Obsahem normy ČSN EN ISO 9001:2009 je dále sjednocení poţadavků na systém 
managementu jakosti od plánování a cílů jakosti, managementu zdrojů, analýzy a zlepšování 
jakosti, všeobecných poţadavků aţ po poţadavky zákazníků. Norma poţaduje získávání 
informací přímo od zákazníků a jejich pouţití v praxi. Produkt musí trvale splňovat kvalitu 
dle právních předpisů konkrétního státu a také musí splňovat poţadavky zákazníků. [2, 14] 
Celý management jakosti zaštiťuje zvyšování efektivnosti řízení procesů. Pro plnění 
cíle managementu jakosti je zapotřebí potřebná dokumentace, vrcholové vedení, procesní 
přístup, orientace na zákazníka, plánování a realizování neustálého zlepšení. Potřebnou 
dokumentací jsou myšleny příručka jakosti, vnitřní předpisy společnosti a stanovené pracovní 
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postupy. Společnost vychází z identifikace potřeb zákazníka. Potřeby zákazníka jsou vstupy 
do výroby společnosti a ty se přeměňují na konkrétní produkt. V procesu výroby produktu 
(popř. nového produktu) je sledováno, aby základní záměr, tedy potřeba zákazníka, nebyl 
zanedbán nebo zcela opomenut, coţ můţe být prezentováno jako první cíl managementu 
jakosti. Dalšími stanovenými cíli můţe být konkurenceschopnost na trhu a zvyšování trţního 
podílu, sniţování nákladů na výrobu produktů, zlepšování jakosti produktů nebo zlepšování 
jakosti celkových sluţeb poskytovaných k produktu (např. počet nesprávně vystavených 
faktur). Vysoká jakost produktu značí nízkou zmetkovost produktů, niţší náklady na kontrolu 
jakosti, moţnost zvýšení trţního podílu na trhu, spokojenost zákazníků a moţnost zvýšení 
ceny na trhu. [2] 
Názor a spokojenost zákazníka jsou stále jednou z důleţitějších součástí hodnocení 
kvality výrobků i přes dodrţení ČSN EN ISO 9001:2009 a postupu řízení jakosti výroby, 
jelikoţ produkty daného odvětví jsou si velmi podobné. Proto společnost nal von minden 
vyuţívá pro odlišení produktů jeho další atributy, jakými jsou doplňkové sluţby 
a profesionální servis pro zákazníky. Sluţby zákazníkům jsou zaměřeny na rychlé dodání 
objednávky a rychlé řešení problémů zákazníka. 
K managementu jakosti řadíme i metodu benchmarking. Metoda je zaměřena 
na příleţitosti a bariéry společnosti, v nichţ je identifikován proces a praxe s porovnáním 
konkurence nebo v rámci společnosti. Tato metoda poukáţe na silné a slabé stránky 
společnosti a pomůţe jí najít cestu k vylepšení výkonnosti.[18] 
Celý postup výroby produktů je sledován, aby výsledný drogový rychlotest byl 
spolehlivý na 99,9 %. Tato spolehlivost je před umístěním produktu do prodeje testována. 
Testovány jsou všechny vyráběné šarţe produktů. Šarţe produktu představuje jednu výrobní 
dávku produktu, tedy produktu vyráběného ve stejný čas. 
3.3 Zákazník a management jakosti 
Kvalita produktů je měřena nejen četností reklamací daných produktů, které poskytují 
zpětnou vazbu, ale také dotazováním zákazníků ohledně jejich spokojenosti s produkty. 
Dotazování zákazníků můţe probíhat formou interview, dotazováním pouze u vybrané 
skupiny nebo průzkumem. Interview je náročnější postup sběru dat, ale získaná data jsou 
podrobnější a kvalitnější neţ u průzkumu. [2] 
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Průzkumem lze zjistit vnímaná úroveň hodnocení kvality zákazníka. Hodnocení 
kvality produktů je rozděleno do několika skupin souhrnných znaků, mezi které patří znaky 
technické, spolehlivostní, provozní náročnosti, ekologické, bezpečnostní, estetické, logistické 
a etické. Největší důraz u produktů drogové analýzy je kladen na znaky technické, provozní 
náročnosti a ekologické a bezpečnostní. Soubory znaků výše vypsaných jsou znaky 
zákazníkem očekávané. Pokud výrobce nabídne odlišné znaky, se kterými se zvýší 
spokojenost zákazníka, nebo znaky, které zákazník vůbec neočekával, zvýší se spokojenost 
zákazníka a podpoří se jeho věrnost. Důleţitost znaků pak lze rozdělit do skupin: musí být 
bezpodmínečně splněny, mohou slouţit pro zvyšování spokojenosti a neočekávané 
nebo nadstandardní, tzv. „bonbónky“. Toto dělení do skupin poprvé vymezil japonský 
odborník Kano a je jedním z nejpouţívanějších. [6, 15] 
 Spokojenost zákazníka je chápána jako zákazníkem vnímaný rozdíl mezi poskytnutým 
produktem (vnímanou realitou) a očekáváním. V případě, kdy očekávání je niţší nebo 
na stejné úrovni jako poskytnutý produkt je zákazník spokojený. Spokojenému zákazníkovi 
byly splněny jeho poţadavky, coţ podporuje získání loajality zákazníka. Tento stav, 
kdy dochází k maximalizaci spokojenosti a loajality zákazníků, je základním cílem 
managementu jakosti. Pokud je očekávání zákazníka vyšší neţli poskytnutým produktem 
vnímaná realita, zákazník je nespokojený. Stíţnosti nebo reklamace jsou často jedinou 
zpětnou vazbou od zákazníků společností, které neprovádí průzkum spokojenosti zákazníků.  
Míru spokojenosti zákazníka lze rozdělit do tří stupňů. Prvním a nejvyšším stupněm je 
potěšení zákazníka. Zákazník je více neţ spokojen a je překvapen, jelikoţ dostal více, 
neţ očekával. Druhým stupněm je naprostá spokojenost zákazníka, kdy zákazník je 
spokojen, protoţe dostal, co očekával. Posledním nejniţším stupněm spokojenosti zákazníka 
je limitovaná spokojenost. Je to stav, kdy je zákazník spokojen pouze do určité míry. [2, 16, 
17, 18, 28, 29] 
 Vnímání zákazníka je spojeno nejen s produktem, ale také s dalšími faktory 
ovlivňujícími vnímání jakosti poskytnutých produktů. Faktory se rozdělují do tří hlavních 
skupin, a to před nákupem, při nákupu a po nákupu. Faktory v jednotlivých skupinách mohou 
být rozšířeny na základě produktu nebo přístupu společnosti. V následující tabulce 3.1 je 
uveden výčet faktorů ovlivňujících vnímání zákazníka.  
 Dominantním faktorem ovlivňujícím vnímání zákazníka před nákupem drogových 
rychlotestů jsou vlastní poţadavky, v případě prvního nákupu a je-li nákup opakovaný, 
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nejvíce zákazníka ovlivní předchozí vlastní zkušenost. Při nákupu je rozhodujícím faktorem 
charakter nakupujícího zákazníka. Po nákupu je klíčovým faktorem servis. [18] 
Tab. 3.1: Faktory ovlivňující vnímání zákazníka [18] 
Před nákupem Při nákupu Po nákupu 
Jméno a image výrobce Úroveň znaků produktu Příjem stíţnosti a reklamací 
Předchozí vlastní zkušenosti Úroveň prodeje Dostupnost náhradních dílů 













 Zákazníci nejcitlivěji vnímají a nejvíce reagují na poskytnuté sluţby, které jsou 
spojeny s jejich naléhavou potřebou, proto by zpětná reakce společnosti měla být okamţitá. 
Mezi tyto sluţby se řadí zákaznický servis. Zákaznického servisu se nejvíce vyuţívá v případě 
reklamace produktu a poskytování náhrad za daný produkt. S touto sluţbou je úzce spjat 
lidský faktor, jelikoţ zákazníci přímo komunikují se zaměstnanci společnosti. Zaměstnanci 
na pozici servisních sluţeb by měli vykazovat vstřícnost, slušnost, ochotu a schopnost 
naslouchat zákazníkům. Zaměstnanci se tak přímo podílí na formování postoje zákazníka vůči 
společnosti a na zvyšování jeho důvěry. Reklamace produktů je pro společnost nejméně 
vítanou formou zpětné vazby od zákazníků. Na základě reklamací nelze stanovit poměr 
spokojenosti a nespokojenosti zákazníků, jelikoţ provedené průzkumy prokazují, ţe aţ kaţdý 
pětadvacátý zákazník projeví svou nespokojenost formou reklamace. Nejčastěji uváděnými 
důvody, proč zákazník nereklamuje produkt, jsou pohodlnost zákazníka, přílišná slušnost, 
skromnost, a skutečnost, ţe na reklamování produktu jsou vynaloţeny vysoké náklady vlivem 
vzdálenosti mezi místem koupě a zákazníkem samotným. Jeli reklamace včas a kladně 
vyřízena, je vyšší pravděpodobnost, ţe zákazník příště uskuteční objednávku neţ zákazník, 
který nevyjádřil svou stíţnost. Reklamace jsou také známkou nedodrţení standardů 
managementu kvality. Jsou-li informace z reklamace dobře interpretovány, mohou pomoci 
k realizaci zlepšení managementu kvality. Rychlým průběhem vyřízení reklamace 
nebo stíţností také společnost zamezuje moţný vstup konkurence do komunikace 
se zákazníkem (vyuţití situace ze strany konkurence) a tím jeho získání. [3, 18] 
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3.4 Rozhodovací proces zákazníka a potenciálního zákazníka na 
B2B trhu 
Uţivatel u produktu nevnímá pouze jeho kvalitu, která se u produktů drogové analýzy 
bere jako očekávaná nutnost, ale také značka a image společnosti zastoupená prodávajícím 
mají vliv na zákazníkovo vnímání produktu. Trh drogových rychlotestů je menšího rozsahu 
a spojení vnímání kvality a značky zákazníkem je pro společnosti důleţité. Zákazník shledává 
výrobky kvalitní, ale ke kvalitě si lépe zapamatuje logo společnosti, popř. značku, neţli její 
název. Výrobci většinou vyuţívají anglické názvy, které mají mezinárodní vyuţití 
a nevyčleňují se tak pro jednotlivé trhy zemí. Nevýhodou anglického názvu společnosti můţe 
být skutečnost, ţe je pro zákazníka hůře zapamatovatelná, proto si spíše zapamatují logo 
společnosti nebo odlišnosti společnosti od konkurence. Zapamatovaná značka představující 
společnost je rozhodující při výběru produktu zákazníkem, který se ke známé značce 
opětovně vrátí a symbolizuje i první komunikaci s potenciálním zákazníkem. [22, 24, 25] 
Na trhu produktů in vitro diagnostiky si zákazník nejdříve buduje důvěru ke značce 
společnosti, poznává ji a potom uskuteční nákup. Ke značce se řadí další vlastnosti, které 
od značky zákazník očekává a kterými si značka společnosti získala důvěru zákazníka. 
Těmito vlastnostmi je myšlena výše zmíněná kvalita, poradenský servis a další vlastnosti, 
které si pod značkou představí. [22, 24, 25] 
Vnějšími vlivy působícími na rozhodovací proces u zákazníka i potenciálního 
zákazníka je počet testovaných osob v jejich zařízení, který je proměnlivý. Většina odběratelů 
na trhu s produkty in vitro diagnostiky jsou neziskové organizace, proto je dalším vnějším 
vlivem také jejich rozpočet pro danou sféru. [9] 
V rozhodovacím procesu nezáleţí pouze na tom, nakolik si společnost získala důvěru 
zákazníka jako organizace samotné, ale také na tom, jaká je povaha nákupu a jak konkrétní 
osoby v odpovědné pozici v organizaci přistupují ke koupi nebo k potenciální koupi. 
Rozhodovací proces na B2B trhu je obvykle delší neţli u rozhodnutí konečného spotřebitele 
(B2C), jelikoţ se na B2B trhu projevuje rozdílné chování při rozhodovacím procesu a jelikoţ 
celý proces je týmovým rozhodováním v rámci organizace. 
Ve společnosti o nákupu rozhoduje více osob. Jejich role v rozhodovacím procesu 
ukazují vztah osoby k procesu nákupu a produktu. Role osob odpovědných za nákup dělíme 
na: uţivatel, ovlivňovatel, nákupčí, rozhodovatel a vrátný.  
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Uživatelé jsou osoby, které přímo pracují s daným produktem. Ovlivňovatelé 
zastávají funkce osoby rozhodující o finančním rozpočtu organizace. Nákupčí přímo realizují 
nákup nebo vybírají dodavatele. Rozhodovatelé zastupují ředitele organizací. Poslední 
moţnou rolí v rozhodovacím procesu jsou vrátní. Role vrátných není na testovaném trhu 
uplatněna, jelikoţ jejich funkce je jiţ zahrnuta ve výše zmíněných pozicích. [7, 10] 
Kaţdá zainteresovaná osoba také můţe zaujímat jiný postoj v rámci rozhodovacího 
procesu. Aktivní postoj se vyznačuje rychlými reakcemi na změny, například od dodavatele 
vyţaduje rychlou přizpůsobivost, a snadno zaujímá souhlasné stanovisko pro změnu 
obchodního partnera. Opakem je situace, kdy je moţný problém nebo příleţitost vnímán 
velmi slabě. Můţe to být způsobeno silnou pozicí, kdy je vysoká pravděpodobnost dosáhnutí 
cíle anebo neznalostí. Charakteristickým postojem je pasivní postoj. Posledním postojem 
osoby v rozhodovacím procesu je tzv. rezistentní postoj, kdy osoba nechce vůbec řešit daný 
problém v důvodu neznalosti nebo příliš mnoha moţností řešení. Rezistentní postoj zaujímají 
organizace, které by mohly pouţívat produkty in vitro diagnostiky pro drogovou analýzu, 
ale z důvodů legislativních a dalších raději testování klientů odmítají. [4, 6, 9, 22] 
Nákupní chování (neboli rozhodovací proces) na B2B trhu je rozděleno do tří kategorií 
na základě povahy kupních situací. Prvním typem je přímý opakovaný nákup, kdy 
předmětem nákupu jsou produkty a sluţby běţné spotřeby. Odběratelé nákup v minulosti jiţ 
několikrát realizovali a nyní proces nevyţaduje opětné schválení všech sloţek nakupující 
organizace. Pokud odběratelé poţadují změnu produktu, sluţby s ním spojené nebo úplnou 
změnu dodavatele, jedná se o modifikovaný opakovaný nákup. Poslední typ kupní situace - 
nový nákup, popisuje situaci, kdy pro odběratele je nákup zcela nový, například nákupem 
nových produktů nebo sluţeb nebo spolupráce s novým dodavatelem. V souvislosti 
se zkoumanou problematikou se týká výhradně potenciálních zákazníků. [9, 10, 22, 24] 
Podle výše uvedených typů kupních situací jsou pouţity fáze rozhodovacího procesu 
nákupu. Nový nákup vyţaduje celkový postup v procesu rozhodování a naopak přímý 
opakovaný nákup zahrnuje poslední tři fáze procesu. V případě modifikovaného opakovaného 
nákupu záleţí na konkrétní situaci, ale vţdy jsou obsaţeny poslední tři fáze, viz obrázek 3.1. 
Hledání informací je odlišné od trhu s konečnými uţivateli, probíhá přes veletrhy, výstavy 
a konference, prostřednictvím přímé komunikace se zástupci společností, přes odborné 
časopisy nebo odborné internetové stránky. Výběr dodavatele závisí na posouzení nabídek, 
přesněji posouzení produktů, sluţeb a dodavatele. Hlavními kritérii výběru dodavatele jsou 
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kvalita, cena a zákaznický servis. Daná problematika byla analyzována a popsána v kapitole 5 
diplomové práce věnující se analýze postojů zákazníka vůči produktům společnosti nal von 
minden. [9, 10, 22, 24] 
Obrázek 3.1: Rozhodovací nákupní proces [9] 
  
 
3.5 Postoj zákazníků a potenciálních zákazníků na B2B trhu 
Formovat postoj zákazníka společnosti lze na základě předešlých zkušeností 
s produktem. Zkušenosti ovlivňují rozhodovací proces a celkový postoj zákazníka 
ke společnosti a jsou vyjádřeny spokojeností zákazníka. Zákazník svou spokojenost hodnotí 
na základě splnění očekávání a intenzity naplnění jeho potřeby. Podrobnější popis očekávání 
a potřeby zákazníka je popsán v kapitole 3.2.1 popisující management jakosti a zákazníka.  
Postoj zákazníků je tvořen spokojeností na základě zkušeností, názorů a důvěry. 
Komplexní hodnocení neboli mínění zákazníků utváří finální postoj zákazníka, který 
společnost můţe ovlivnit svou aktivitou. Postoj je vytvářen i emocionální stránkou, například 
můţe být ovlivněn komunikací se servisním oddělením společnosti, při němţ nákupčí osoba 
nebude spokojena s projevem zaměstnance společnosti a ovlivní tím další rozhodování celé 
organizace. Dále je postoj vytvářen stránkou konativní a poznávací, coţ je spíše individuální 
postoj konečného spotřebitele. Postoj tedy vyjadřuje typ reakce na podnět, který je relativně 
ustálený na základě minulých zkušeností a spokojenosti. [3, 9, 24] 
Potenciální zákazníci si utváří svůj názor na základě faktorů působících 
při rozhodování. Názor zákazníka pak ovlivní jejich postoj. Vše záleţí na prvním kontaktu, 
jelikoţ potenciální zákazník zatím nemá zkušenosti s produktem ani se společností samotnou. 
Vyjádřením spokojenosti nebo názoru k určité problematice (interakce v dané situaci) 
se také projeví postoj zákazníka nebo potenciálního zákazníka. [25] 
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Pro potřeby měření spokojeností zákazníků či trhu si společnost musí vymezit 
segmenty zákazníků, definovat znaky spokojenosti a navrhnout metodu získávání informací 
zákazníků, určit velikost dotazovaných, zvolit správnou metodu vyhodnocení dat a také 
zpětně překontrolovat výsledky měření. Celý proces monitorování také podpoří budování 
vztahů se zákazníky.[16] 
 Stanoví-li společnost správně znaky spokojenosti zákazníků pro své produkty a zaměří 
se na ně, upevní a „usměrní“ postoj zákazníků ke značce. Znaky spokojenosti u produktů 
budou také zastoupeny doplňkovými sluţbami, jako jsou například platební podmínky. 
Pro stanovení znaků spokojeností jsou dva přístupy. Prvním přístupem jsou testováni 
zaměstnanci, kteří se vţívají do role zákazníka. Druhým přístupem je naslouchání hlasu 
zákazníků, testovanými jsou zákazníci nebo potenciální zákazníci. Testováni je prováděno 
prostřednictvím focusgroup (kvalitativní výzkum názorů malého testovacího souboru), 
dotazováním nebo metodou kritických událostí. Autorem diplomové práce je 
upřednostňována dotazníková metoda sběru zpětné vazby. Podrobněji je metoda popsána 
v kapitole 4, ve které je popsána metodika shromaţďování dat.[2, 15, 16] 
 Měření míry spokojenosti zákazníka i s dílčími znaky spokojenosti bylo 
kvantifikováno pětistupňovou Lickertovou škálou a indexem spokojenosti zákazníka (Isz). 
Index je vhodný pro měření v závislosti na čase, jelikoţ poukazuje na změny spokojenosti 
zákazníka a na případné zlepšování kvality dílčích znaků produktu a doprovodných sluţeb. 
Měření spokojenosti zákazníka je na trhu zkresleno, jelikoţ společnost pouze měří 
spokojenost vlastních zákazníků a nebere v úvahu zákazníky konkurence. Společnost nesmí 
výsledky měření povaţovat za konstantní a nesmí předpokládat, ţe zákazníkovo chování bude 
i v budoucnu stejné beze změny. [18] 







      [3.1] 
Iss - dílčí index spokojenosti zákazníka se znaky doprovodných sluţeb, 
Isv - dílčí index spokojenosti zákazníka se znaky produktu, 
k - konstanta vyjadřující podíl znaků spokojenosti produktu na celkové spokojenosti 
zákazníka (je určena organizací na základě průzkumů u zákazníka) 









1       [3.2] 
N - počet znaků spokojenosti zákazníků s doprovodnými sluţbami, 








Si - hodnocení míry spokojenosti s i-tým znakem doprovodných sluţeb vybranými zákazníky 










      [3.3]
 
Six - hodnocení i-tého znaku spokojenosti s doprovodnými sluţbami x-tým zákazníkem. 
To závisí na pouţité hodnotící škále a vyjádřeno %, 
n - rozsah velikosti výběrového souboru, celkový počet zákazníků, u kterých je měření 
spokojenosti realizováno. 







1      [3.4] 
M – celkový počet znaků spokojenosti zákazníka s produktem, 
wjv – váha j-tého znaku spokojenosti s produktem. 


















 1  
Vjx – hodnocení j-tého znaku spokojenosti s produktem x-tým zákazníkem ve výběru o 
velikosti n zákazníků. 
 Měření postojů je také měřeno na základě stupnice a rozlišením v rámci bodového 
hodnocení nebo se stejným bodovým hodnocením pro všechny hodnoty stupnice. 
V diplomové práci bylo pouţito stejné bodové hodnocení pro všechny hodnoty stupnice. 
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Stupnice byly nastaveny tak, ţe vyhodnocení ukazuje rozdíly v postojích zákazníků 
mezi jednotlivými prvky produktu a sluţby. [24] 
3.6 Budování vztahů se zákazníky 
 Před budováním vztahu se zákazníkem je z pohledu společnosti důleţité rozhodnout 
o správné formě kontaktování. Nejdraţší forma oslovení zákazníka je osobní návštěvou, dále 
telefonickou formou a nejlevnější způsob oslovení zákazníka je prostřednictvím dopisů 
nebo emailů. Kombinace všech výše uvedených způsobů oslovení zákazníka vede 
k úspěšnému navázání kontaktu a následně budování dlouhodobých vztahů. Zákazník ovšem 
nemůţe být zahlcen častým kontaktováním, je důleţité, aby komunikace byla přínosná, 
navodila dobrý pocit a zákazník se opět těšil na další kontakt se společností. [3, 5] 
 Důleţitou strategií společnosti je v současné době navazování dlouhodobých vztahů 
se zákazníky, neboli CRM (customer relationship management). Aby společnost byla na trhu 
úspěšná, měla by mít přehled o celém trhu, znát své cílové skupiny zákazníků i potenciální 
zákazníky. Společnosti tak musí vytvářet databáze, do kterých zanáší jednotlivé informace 
o trhu či jejich zákaznících. Úspěšné společnosti na trhu budují také digitální clienting. 
Digitální clientingem rozumíme nepřetrţité spojení se zákazníkem prostřednictvím 
elektronických sítí. V této oblasti je důleţité vyuţití internetu nebo klientských bezplatných 
telefonních linek. Clienting částečně nahrazuje pojem marketing. Marketing byl vytvořen 
pro masové oslovení zákazníků, proto se postupně začal rozlišovat dalšími přívlastky jako 
například „target marketing“ – cílový/zacílený marketing. Clienteling se zaměřuje 
na individuální zákazníky. Kaţdý zákazník je jedinečný, má odlišné představy a potřeby a je 
nutno i tak s ním zacházet, bez anonymity. V rámci budování dlouhodobých vztahů je 
důleţitým faktorem naslouchání zákazníkovi a zpětná vazba, zákazník společně se společností 
spoluutváří nejen produkty, ale také image a identitu společnosti. Na zkoumaném trhu B2B je 
očekáváno přizpůsobování k aktuální situaci. Dalším rozhodujícím faktorem je servis. 
Zákazník se mnohdy řídí pouze radou obchodníka, ale pouze v případě, ţe je obchodník 
pro zákazníka důvěryhodný, tedy vybudoval si k zákazníkovi vztah. Z pohledu společnosti 
jsou dlouhodobé vztahy se zákazníky důleţité nejen pro budování image společnosti, ale také 
z pohledu celkových nákladů na zákazníka, které se sniţují s dlouhodobějším trváním vztahu. 
Společnost se tedy neomezuje nejen na studování (posuzování) chování zákazníka, ale danou 
problematiku sleduje na úrovni celkového vztahu mezi dodavatelem a odběratelem. Dalším 
pozitivem vybudování pevného vztahu se zákazníkem je konkurenční výhoda. Výstiţný výrok 
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„Dobrý vztah se zákazníkem nemůţe být kopírován.“ formuloval Lehtinen, (2007, s. 30). [6, 
13] 
 Jednotlivé typy vztahů mezi zákazníkem a dodavatelem jsou rozděleny dle hloubky 
a doby trvání na: neopakovaný nákup, opakovaný nákup, dlouhodobý vztah, aliance 
a vertikální vztah. Na trhu drogových rychlotestů je nejvyšším stupněm vztah aliance, kdy 
vztah mezi zákazníkem a dodavatelem je vzájemně přínosný, a dává prostor pro rozsáhlejší 
projekty s významnými zákazníky. 
 Výhodou dlouhodobého a silného vztahu mezi dodavatelem a odběratelem je také 
sniţování role ceny při uskutečňování nákupu. Zákazník tedy nepřikládá tak významnou váhu 
ceně. V pohledu obou stran (dodavatele i odběratele) je dlouhodobý vztah honorován ziskem. 
Zákazník sniţuje náklady při rozhodovacím procesu a dalších vnitřních organizačních 
rozhodování a dodavatel zvyšuje zisk i při menším odběru právě díky relativně konstantním 
dlouhodobým odběrům zákazníka. [5, 6, 9, 13, 25] 
 K podrobnějšímu vysvětlení budování vztahů se zákazníky bylo vybráno „Devět 
zlatých pravidel prodeje“, které popisuje úspěšné řízení vztahů se zákazníky: [5] 
1. Pravidlo: Nepřetrţitě se ucházejte o klienta 
Zákazníci jsou zahlceni informacemi, proto je důleţité se připomínat. Společnost by měla 
zvolit pouze jednu cílovou skupinu, kterou se snaţí získat. Řízení vztahů vyţaduje splynutí se 
zákazníkem. 
2. Pravidlo: Nepřerušujte spojení 
Spojení se zákazníky je nutno udrţovat a pečovat o něj. Moţnou variantou po uzavření 
obchodu, je nabídnutí „bonbónku“ tedy něčeho neočekávaného. 
3. Pravidlo: Plánujte společné 
Akce pořádané společně se zákazníky jsou u zákazníků oblíbené a upevňují vztahy. 
4. Pravidlo: Pořádejte osobité akce 
Jak je jiţ výše zmíněno, přímý kontakt se zákazníky upevňuje vztahy a také poskytuje 
moţnost prezentace produktů společnosti bez okamţitého srovnání s konkurencí. Akce lze 
také vyuţít k získání zpětné vazby, zkušeností zákazníků, rozšiřování „word of mouth“ 
a získání nových zákazníků. 
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5. Pravidlo: Prokazujte zákazníkovi drobné laskavosti 
Zákazníky příliš neovlivní cena, ale lákavý dar, poskytnutí něčeho navíc, aniţ by společnost 
očekávala protisluţbu. 
6. Pravidlo: Lákejte zákazníka informacemi 
Informace jsou pro zákazníka důleţité a také zvyšují důvěryhodnost a spolehlivost firmy. 
Informovat zákazníka můţe společnost informovat například firemním časopisem nebo 
letáky. 
7. Pravidlo: Naučte se prodávat podle trojúhelníkového vzorce 
Trojúhelníkový vzorec popisuje předávání informací dalším potenciálním zákazníků. Utváří 
se lepší vnímání společnosti, jelikoţ společnost byla dalšímu zákazníkovi doporučena jiţ 
stávajícím zákazníkem. 
8. Pravidlo: Buďte tvrdošíjní 
K získání nových zákazníků je zapotřebí dlouhodobějšího kontaktu. Získání nového 
zákazníka vyţaduje trpělivost. Potenciální zákazník můţe být aţ sedmkrát kontaktován neţ 
uskuteční nákup. Je důleţité, aby prodejce byl tvrdohlavý a neustoupil od svého cíle 
předčasně. 
9. Pravidlo: Drţte se zásady názornosti 
Většina zákazníků preferuje ukázku produktů, aby si je mohla osobně prohlédnout, vyzkoušet. 
Zkušenost (kontakt) s produktem intenzivně působí na zákazníky a ovlivní je. 
 Celé 9 bodové pravidlo nelze vyuţít v aplikaci pro společnost nal von minden, proto 
bylo přepracováno. Pravidla 3 a 4 byla vynechána vzhledem k povaze trhu, jelikoţ nal von 
minden je zahraniční společnost na českém trhu pouze působící. Pravidlo 7 bylo vynecháno, 
jelikoţ nelze aplikovat na trhu drogových produktů. 
 Přepracovaná pravidla pro společnost nal von minden jsou následující: 
1. Pravidlo: Nepřetrţitě se ucházejte o zákazníka 
Pravidlo bylo zachováno v původním znění. Bylo doplněno o pravidlo č. 8. Kontaktování 
zákazníka by mělo být intenzivní, ale zase ne pro něj otravné. K povaze trhu je důleţité zvolit 
určité prodlevy termínů kontaktování. První dojmy potenciálních zákazníků hrají klíčovou roli 
při formování jejich postoje vůči společnosti. 
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2. Pravidlo: Nepřerušujte spojení 
Pravidlo bylo zachováno v původním znění. K řízení zákazníků firma nal von minden 
uzpůsobila servis a celkovou strukturu společnosti. 
3. Pravidlo: Prokazujte zákazníkovi drobné laskavosti 
Společnost nal von minden pořádá průběţně zajímavé nabídky pro své zákazníky. Do pravidla 
lze zahrnout i rozesílání vánočních dárků pro významnější klienty nebo nabídnutí balíčku 
produktů navíc při větším odběru. 
4. Pravidlo: Lákejte zákazníka informacemi 
Společnost nal von minden informuje zákazníky prostřednictvím internetových stránek. 
V oblasti produktů in vitro diagnostiky se trh nemění příliš rychle, proto informace jsou 
poskromnu. Informování zákazníků je z pohledu autora výzkumu slabinou společnosti. 
5. Pravidlo: Drţte se zásady názornosti 
Společnost nal von minden dané pravidlo uplatňuje pouze u větších zákazníků, aby náklady 
na prezentaci společnosti a produktů nepřevýšil potenciální zisk. 
Budování dlouhodobých vztahů lze shrnout do procesu získávání zákazníka, 
přizpůsobení se důleţitým faktorům při rozhodování o nákupu, formování postoje zákazníka, 
spokojenosti zákazníka aţ k získání zákazníkovi loajality. 
3.7 Loajalita zákazníků 
 V kapitole 3.5 bylo popsáno měření spokojenosti zákazníka. Navazující kapitola 3.6 
rozvinula teorii v komunikaci se zákazníkem a kapitola 3.7 jiţ popisuje samotné chování 
zákazníků. Jestliţe měření spokojenosti zákazníka bylo limitováno na měření minulého 
chování, měření loajality zákazníka umoţňuje vytvořit vzorec budoucího chování zákazníka 
a předpovědět další záměry (kroky) zákazníka. Budoucí chování zákazníka lze odvodit 
na základě opakovaných nákupů nebo pozitivních referencí. Loajalita zákazníka vzniká 
na základě pozitivního postoje ke společnosti, který pramení ze spokojenosti zákazníka. 
Propojenost mezi loajalitou a spokojeností je zobrazena v obrázku 3.2 Matice spokojenosti 
a loajality rozděluje zákazníky na čtyři skupiny dle míry spokojenosti a loajality. Pokud 
zákazník není spokojen, nebude vůči společnosti loajální a odchází od společnosti. U této 
skupiny je důleţité získat opět jejich důvěru a snaţit se je uspokojit. Pokud společnost bude 
úspěšná, zákazníci se přesunou do druhé pomyslné skupiny a to spokojených zákazníků, ale 
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neloajálních. Zde je riziko, ţe zákazník i přes svou spokojenost bude hledat moţné další 
dodavatele nebo střídavě vyuţívat sluţeb společnosti. Je-li v budoucnu získaná loajalita těchto 
zákazníků, opět se přesouvají do dalšího pomyslného kvadrantu, kde se nacházejí spokojení 
i loajální zákazníci. 
Posledním typem zákazníka je zákazník, který je nespokojený, ale loajální. Tento jev 
můţe vzniknout, pokud je pro zákazníka nákladné změnit dodavatele nebo pokud konkurence 
nenabízí produkty, které zákazník potřebuje. Na trhu produktů in vitro diagnostiky tyto 
popsané situace nemohou vzniknout, protoţe ani jedna z nich není z dlouhodobého hlediska 
reálná. Z krátkodobého hlediska můţe nastat situace, ţe zákazník je s objednávkou 
jednorázově nespokojen, ale stále zůstává loajální. Je to způsobeno i faktem, ţe loajální 
zákazník je benevolentnější vůči občasným chybám ze strany dodavatele. [17, 27] 
Obrázek 3.2: Matice spokojenosti a loajality zákazníka [27] 
 
 Na základě měření loajality lze zákazníky rozdělit do pěti skupin, které jsou 
prezentovány v následující tabulce 3.2. Na základě dělení lze určit: s jakou pravděpodobností 
zákazník uskuteční nákup u naší společnosti, jestli doporučí produkty společnosti obchodním 
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40 – 60 % 
Velmi nejistý 
zákazník 
Bude váhat a asi 




Bude mírně klesat 20 – 40 % 
Ztracený 
zákazník 
Určitě si náš 
produkt uţ 
nekoupí 
Zcela určitě ne 
Bude významně 
klesat 
Menší neţ 20 % 
Měření efektivity loajality je ovlivněno fází získávání zákazníka a strategií 
společnosti. Pro přehlednost je uveden následující obrázek 3.3. [18] 
Obrázek 3.3: Fáze získávání a strategie společnosti [18] 
 
Měření loajality zákazníka je dáno poměrem ukazujícím setrvání zákazníků. Poměr 
počtu zákazníků na konci běţného roku a na začátku běţného roku lze reálně vypočítat 
u produktů krátkodobé spotřeby. Během sledovaného období nezapočítáváme nově příchozí 
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zákazníky, měříme stálost zákazníků, které měla společnosti na začátku sledovaného období. 
Hodnota ukazatele tak nemůţe být větší neţ 1. U produktů s ţivotností delší neţ jeden rok je 








      [3.5] 
Zkr – počet zákazníků na konci běţného roku 
Zzr – počet zákazníků na začátku běţného roku 




     [3.6] 
Ud – ukazatel dlouhodobosti vztahů se zákazníky 
Dsz – celková doba vztahů se zákazníky počítaná jako součet dob všech uzavřených 
obchodních smluv o dodávkách 





4 Metodika shromažďování dat 
Tato kapitola popisuje jednotlivé kroky přípravné fáze a realizaci marketingového 
výzkumu ve společnosti nal von minden. 
4.1 Přípravná fáze 
Přípravná fáze zahrnuje definování problému a cíle výzkumu, analýzu problémových 
oblastí a stanovení plánu výzkumu. Plán výzkumu se skládá z výběrů metody výzkumu, 
určení časového harmonogram, rozpočtu a pilotáţe. 
4.1.1 Definování problému a cíle výzkumu 
Společnost nal von minden vyrábí a distribuuje produkty in vitro diagnostiky. 
Portfolio produktů společnosti je převáţně zaměřeno na medicínské rychlotesty, dále 
na drogové rychlotesty a nově se zabývá výrobou a distribucí veterinárních rychlotestů. 
Zvýšením kvality poskytovaných produktů a sluţeb očekává zvýšenou spokojenost zákazníků 
a moţnost rozšíření trţního podílu na svých trzích. Jedině spokojený zákazník opět uskuteční 
objednávku u stejné společnosti. 
Základním cílem výzkumu je analyzovat postoje zákazníků vůči produktům in vitro 
diagnostiky pro drogovou analýzu distribuovaných společností nal von minden na českém 
trhu. Dílčím cílem je analýza produktů společnosti a jejich celkové hodnocení zákazníky.  
Na základě teoretických znalostí, praktických poznatků a výsledků měření postoje zákazníků, 
spokojenosti a rozhodovacího nákupního procesu navrhnout doporučení pro další zlepšení 
postoje zákazníků vůči produktům a poskytovaným sluţbám. 
4.1.2 Problémové oblasti 
K provedení výzkumu byly analyzovány problémové oblasti: 
1) Důleţitost pouţitelnosti testů zákazníci povaţují za nejdůleţitější faktor při realizaci 
nákupu. 
2) Respondent, který reklamoval test, by nedoporučil produkty společnosti svým partnerům 
nebo známým. 
3) Celkový postoj ke společnosti nal von minden se zhoršuje s rostoucí nespokojeností 
se zákaznickým servisem. (Prvek zákaznický servis nejvíce ovlivní spokojenost a celkový 
postoj zákazníka ke společnosti nal von minden.) 
4) Zákazníci, kteří jsou velmi spokojeni s produktem, nepřikládají ceně velký význam. 
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5) Uţivatelé drogových testů by uvítali na trhu nový drogový rychlotest detekující látku 
LSD. 
6) Alespoň 80 % potenciálních zákazníků zná společnost nal von minden. 
7) Rozhodnutí, zda si potenciální zákazníci objednají test u společnosti nal von minden, 
nejvíce ovlivňuje cena produktu. 
8) Mezi skupinou zákazníků a potenciálních zákazníků existují výrazné rozdíly v hodnocení 
důleţitosti faktorů při objednávce. 
4.1.3 Plán výzkumu 
 Shromaţďování dat probíhalo formou dotazování prostřednictvím úvodního e-mailu 
s odkazem na internetové stránky s on-line dotazníkem, tak aby byla dodrţena zásada 
anonymity ze strany respondentů. Online dotazování bylo zvoleno, i přes velkou nevýhodu 
spočívající v nízké úrovni návratnosti dotazníků. Zkoumaná problematika byla pro převáţnou 
část respondentů zajímavá, jelikoţ se týkala jejich pracovní nebo podnikatelské činnosti. 
Nízká návratnost dotazníků při online dotazování byla v rámci volby metody posouzena. 
Na základě skutečnosti, ţe společnost nal von minden má se svými zákazníky uţší vztahy, 
však bylo předpokládáno, ţe tento deficit bude vyrovnán. [7] 
Následně byly kontaktovány kompetentní osoby z firemní e-mailové databáze. Online 
dotazník byl na ţádost managementu společnosti nal von minden umístěn na portál 
SurveyMonkey, kde má společnost zřízený účet jak pro interní dotazování v rámci firmy, 
tak pro externí účely. 
Sběr dat na českém trhu probíhal od poloviny srpna 2013 do konce měsíce září 2013. 
Český trh drogových rychlotestů byl společností schválen jako testovací trh pro účel splnění 
podmínek CE certifikátu kvality. Dotazník byl přizpůsoben tak, aby mohl být pouţit i dále 
pro další trhy, na kterých společnosti působí. 
 Typ zvoleného výzkumu: 
a) primární - byly zjišťovány vlastní hodnoty, 
b) deskriptivní - výzkum zachycoval danou situaci společnosti nal von minden, 
c) kvantitativní - vzorek byl získáván z celé populace na trhu,  
d) kauzální - výzkum hledal souvislosti mezi postoji zákazníků nebo 
potenciálních zákazníků a poskytovanými produkty nebo sluţbami. Následně 
byl určen postoj k celé společnosti nal von minden. 
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První fází plánování bylo definování základního souboru. Základní soubor je shodný 
s výběrovým souborem a činí 336 organizací. Pro celý český trh jako cílové skupiny byly 
vybrány: 
- kontaktní centra,  
- terénní programy, 
- doléčovací centra, 
- terapeutické komunity, 
- dětské domovy, 
- výchovné ústavy, 
- diagnostické ústavy, 
- psychiatrické léčebny, 
- psychiatrické ambulance,  
- centra sociálních sluţeb, 
- azylové domy. 
Druhou fází bylo zpracování online dotazníků. Byly zpracovány dva dotazníky: jeden 
pro skupinu zákazníků a druhý pro skupinu potenciálních zákazníků. Ukázky dotazníků, které 
byly vyplňovány zákazníky a potenciálními zákazníky viz příloha 2.  
Dotazník pro zákazníky se skládal z úvodu, dále z 18 otázek zaměřených 
na analyzování pouţívání testů, měření loajality a postojů zákazníků k produktům společnosti 
a postoje ke společnosti jako takové. Pouţité typy otázek v dotazníku byly 
uzavřené, polozavřené i otevřené. Většina otázek byla nastavena jako škála. Na konci 
dotazníku byla zařazena otázka filtrační pro segmentaci zákazníka a volný prostor 
pro postřehy a připomínky zákazníka a poděkování. 
Dotazník pro potenciální zákazníky obsahoval ţádost o vyplnění, která respondentovi 
vysvětlovala důvod a účel dotazování, a dále 15 otázek. Otázky byly zaměřeny na zjištění 
znalosti společnosti nal von minden a na analyzování pouţívání testů. V druhé polovině 
dotazníku navazovaly otázky ve vztahu k důleţitosti faktorů produktů a sluţeb při realizaci 
nákupu a otázky k celkové spokojenosti. Dále potenciální zákazníci odpovídali na otázky 
ohledně jejich postoje v rámci rozhodovacího procesu a postoje k produktům konkurenční 
značky. Pouţité typy otázek v dotazníku byly uzavřené, polozavřené i otevřené. Většina 
otázek byla nastavena jako škála. Na konci dotazníku byla zařazena otázka identifikační 
pro segmentaci potenciálního zákazníka a volný prostor pro postřehy a připomínky 
potenciálního zákazníka a poděkování. Potenciálními zákazníkovi byla dána moţnost zaslání 
dalších informací o společnosti. 
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Konečný vzhled a obsah dotazníku v českém jazyce je uveden v příloze 3. Vybrané 
prvky jsou shodné pro dotazník pro zákazníky i potenciální zákazníky.  
Prvky produktu vybrané pro měření jsou: 
 kvalita produktu 
 cena 
 sortiment produktů 
 trvanlivost produktů 
 provedení testu (pouţitelnost) 
 provedení testu (pouţitelnost) 
 jakost obalu 
 interpretace výsledku produktu 
 příbalový leták (kvalita informací) 
Prvky sluţeb vybrané pro měření jsou: 
 telefonické objednání 
 doba dodání testů 
 doba dodání faktury 
 spolehlivost dodání testů 
 splatnost faktury 
 platba na český účet 
 spokojenost s poskytnutými 
informacemi 
 doba odpovědi na dotaz 
 vyřizování reklamací/stíţností 
 výměna expirovaných testů 
 katalogové informace 
 celková spokojenost se zákaznickým 
servisem.
Náklady na výzkum byly minimalizovány elektronickou komunikací se zákazníky 
a potenciálními zákazníky. 
počet dotazníků       336 ks 
online dotazník           0 Kč 
portál SurveyMonkey    1.298 Kč 
dar společnosti    8.000 Kč 
náklady na předání daru   ……. Kč 
celkové náklady             11.798 Kč 
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Byla uskutečněna pilotáţ pro ověření správnosti a návaznosti jednotlivých otázek 
v dotazníku. Testování dotazníku proběhlo na vzorku třiceti dotazovaných. 
Mezi dotazovanými byli zákazníci, zaměstnanci společnosti a rodinní příslušníci. 
V počátečních návrzích byly nalezeny chyby, které byly odstraněny tak, aby měl výzkum 
kvalitní vypovídající hodnotu. 
Časový harmonogram jednotlivých fází zpracování diplomové práce byl shrnut 
do celkové tabulky 4.1. 
























































x x                   
specifikace potřebných 
informací 
  x x                 
stanovení metod sběru 
dat 
  x x                 
plán výzkumu     x                 
tvorba dotazníku     x                 
pilotáž     x x                
sběr dat       x x             
analýza dat         x x x x       
interpretace výsledků                x x     
příprava zprávy                 x x x 
 
4.2 Realizační fáze 
Realizační fáze výzkumu probíhala v souladu s plánem výzkumu v měsících srpen a září 
roku 2013. Online dotazníky byly rozeslány zákazníkům a potenciálním zákazníkům ve dvou 
po sobě jdoucích pracovních dnech během dvou po sobě jdoucích týdnů. 
K podpoření vyplnění dotazníků byla respondentům nabídnuta moţnost výběru dětského 
domova, který měl následně obdrţet finanční dar 8 000 Kč. Vybraným domovem se nakonec 
stal Dětský domov se školou Býchory, kterému byl předán dar 1. října 2013. K předání daru 
byl publikován elektronický i tištěný článek v Kolínském regionálním deníku a na stránkách 
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společnosti nal von minden v sekci aktualit zmíněna podpora dětského domova s fotografií 
předání daru. 
Na trhu drogových rychlotestů se nachází 336 organizací cílových skupin výzkumu. 
Do vzorku bylo zahrnuto ………………………………………………......... Rozloţení 
respondentů na trhu drogových rychlotestů je zobrazeno v následujícím obrázku číslo 4.1: 
Obrázek 4.1: Rozložení základního souboru výzkumu 
 
 
Z počtu 336 organizací je ………….. , které testy nevyuţívají, ……………. , které 
testy vyuţívají, a 7 organizací, které neuvedly, jestli testy pouţívají nebo nepouţívají v rámci 
své činnosti. Těchto 7 organizací je v analýze povaţováno za organizace vyuţívající testy. 
248 organizací vyuţívající testy bude tvořit základnu prováděné analýzy. 
Pro respondenty organizací nevyuţívajících testy byl dotazník přizpůsoben tak, 
aby mohli uvést, jak by jednali v rozhodovacím procesu při koupi drogových testů a dále 
kterým faktorům sluţby nebo produktu by přiřadili větší význam. Dotazník jim byl také 
přizpůsoben, aby společnost nal von minden mohla zjistit, z jakého důvodu testy nepouţívají. 
Úspěšnost sběru dat činila u těchto organizací 22 %. Zbylých 78 % respondentů uvedlo pouze 
základní segmentační kritéria a důvod proč testy nevyuţívají. 
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Z důvodu nízkého procenta návratnosti úplně vyplněných dotazníků nebude skupina 
organizací, které testy nevyuţívají, v analýze zmíněna. Tato skupina zákazníků nezpůsobuje 
pro společnost moţnou slabinu na trhu drogových rychlotestů. 
Z výše zmíněného základního souboru ……………………. vyuţívajících testy je 
…………………………………………. Celková úspěšnost sběru dat ze základního souboru 
činí 79 %. U zákazníků byla návratnost dotazníků 90 %, tzn. ……………….. vyplnilo 
dotazník celý. U potenciálních zákazníků byla návratnost dotazníků 69 %, tj. ………………...  
Problémovou skupinu potenciálních zákazníků pro sběr dat v rámci celého trhu tvoří 
27 organizací, které testy pouţívají, ale neuvedly jaké testy a v jakém mnoţství, a 7 
potenciálních zákazníků, kteří vůbec neuvedli, jestli drogové testy v rámci své činnosti 
pouţívají nebo nepouţívají. Tato skupina obsahuje ………………….., tedy 14 % z celkového 
počtu dotázaných potenciálních zákazníků ze základního souboru. V tomto případě společnost 
nemůţe přesně stanovit své postavení na trhu, jelikoţ nezná celkovou spotřebu drogových 
testů na daném trhu. Situace je způsobena „problémovými respondenty“, kteří neuvedli, jestli 
testy pouţívají, tím by se zvýšil oběh drogových testů na trhu a tato část by připadala 
konkurenci nebo naopak nevyuţívají a v této situaci by společnost nal von minden posílila 
svou pozici na trhu. Dále někteří respondenti uvedli, ţe testy pouţívají, ale jiţ není 
specifikováno jaké testy a v jakém mnoţství testy pouţívají. Tím vznikají odchylky 
ve výpočtu celkové spotřeby drogových testů na trhu.  
Dotazníky byly překontrolovány a pouze úplné dotazníky byly vybrány pro další 
zpracování. Další úprava dat byla provedena v programu Microsoft Office Excel a pomocí 
datové matice ve statistickém softwaru SPSS. Byly porovnávány výsledky četnosti odpovědí. 
Na základě výsledků výzkumu byly problémové oblasti stanovené v přípravné fázi 
a uvedené v kapitole 4.1.1 potvrzeny nebo vyvráceny. Veškeré výsledky jsou popsány s jejich 
moţnými řešeními a podpořeny grafy v kapitole 5 Analýza postoje zákazníků vůči produktům 




5 Analýza postoje zákazníků vůči produktům společnosti 
nal von minden GmbH 
Kapitola se zabývá analýzou postojů a měřením loajality zákazníka a potenciálního 
zákazníka k rychlotestům pro drogovou analýzu a celkovým vnímáním produktů společnosti 
nal von minden. Následně je v kapitole v rámci segmentace zákazníků klasifikováno jejich 
portfolio a stanoven profil zákazníka a potenciálního zákazníka společnosti. 
5.1 Analýza postoje zákazníka a potenciálního zákazníka 
Kapitola shrnuje cíl výzkumu postoje zákazníka a potenciálního zákazníka a analyzuje 
problémové oblasti vymezené v kapitole 4.1.2. Postoj je vyhodnocen na základě spokojenosti, 
loajality a doporučení zákazníka nebo potenciálního zákazníka. V rámci výzkumu bylo 
shromáţděno 302 dotazníků, z toho …………… od zákazníků společnosti nal von minden 
a ……………... od potenciálních zákazníků. 
5.1.1 Postoj zákazníka 
Na základě spokojenosti zaujímají zákazníci pozitivní postoj ke společnosti nal von 
minden. Ani případné reklamace negativně neovlivnily jejich postoj. …………….……… 
…………………………………………………………………………...…………... V tabulce 
5.1 ukazuje Pearsonův korelační koeficient přijetí nulové hypotézy, signifikance je větší 
neţ 0,05. Reklamace testů tedy neovlivní celkovou spokojenost zákazníků se společností 
nal von minden. Podrobněji viz příloha č. 4. 
Vysvětlením výše uvedeného můţe být skutečnost, ţe nastane-li potřeba reklamace, 
společnost se snaţí maximálně rychle a zodpovědně reklamaci vyřídit, díky tomu se nesníţí 
zákazníkova spokojenost. 
Tab. 5.1: Závislost celkové spokojenosti se společností nal von minden na základě zkušeností s reklamací 
Symmetric Measures – Celková spokojenost se společností nal von minden v závislosti na reklamaci 






 Approx. Sig. 
Ordinal by Ordinal 
Kendall's tau-b ,095 ,066 1,237 ,216 
Kendall's tau-c ,048 ,038 1,237 ,216 
Spearman Correlation ,109 ,076 1,113 ,268
c
 
Interval by Interval Pearson's R ,050 ,069 ,511 ,610
c
 
N of Valid Cases 105    
a. Not assuming the null hypothesis. 
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 
c. Based on normal approximation. 
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……………………………………………………………………. se společností nal 
von minden, a proto by ji také nedoporučili, viz následující tabulka 5.2. 
Tab. 5.2: Doporučení v závislosti na celkové spokojenosti zákazníků se společností nal von minden 





zcela určitě ano 





20 1 0 0 0 1 
45 1 0 0 0 1 
50 0 1 1 0 2 
55 0 1 0 0 1 
60 0 0 1 0 1 
65 0 2 2 0 4 
70 0 1 4 0 5 
75 0 1 6 0 7 
80 0 0 6 3 9 
85 0 0 9 2 11 
87 0 0 1 0 1 
90 0 0 2 13 15 
95 0 0 3 5 8 
99 0 0 3 7 10 
100 0 0 0 29 29 
Celkem 2 6 38 59 105 
 
5.1.2 Postoj potenciálního zákazníka 
Pro postoj potenciálního zákazníka jsou rozhodující faktory působící při rozhodování, 
především se jedná o důleţitost jednotlivých prvků a spokojenost s nimi. Jejich postoj je 
vytvářen také v rámci interakce se společností nal von minden a projeví se nejvíce 
prostřednictvím jejich reakce při oslovení společností, u které nejsou zákazníky. 
Výsledný postoj potenciálních zákazníků se odvíjí od následujících skutečností: 
 ………………………………………..………….; 
 ke svým ……………………………………………………..; 
 své ……………………………………. 
Uvedené skutečnosti pak ovlivňují reakci potenciálních zákazníků při prvním kontaktu, 
…………………………………………………………………………………………… … ….    
………………………………………………………………………………………………...…
… ………………   ……………………. 
Výše uvedené postoje potenciálních zákazníků vytváří nejkomplikovanější mix faktorů 
pro jejich získání od konkurenčních společností. 
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5.1.3 Postoj celého trhu vůči produktům in vitro diagnostiky drogových 
testů 
Na celém českém trhu drogových rychlotestů je nejpouţívanějším typem produktu 
……………………………………………………………………..) viz tabulka 5.3. Pouţívá 
jej 68 % organizací na trhu. Medicínské in vitro diagnostické produkty vyuţívá doplňkově 
……………... na celém trhu drogových testů, tedy z celkového počtu 336 organizací. 
V tomto případě se jedná především o ……………………………… ………………………… 
……………………………………….………. viz příloha č. 5. 








drogový test z moči - proužek 
(jednoparametrový / víceparametrový) 
169 53,3 53,3 
drogový test z moči - kazeta 
(jednoparametrový / víceparametrový) 
18 5,7 59,0 
drogový test z krve 1 ,3 59,3 
drogový test ze slin 12 3,8 63,1 
alkoholový dechový test 2 ,6 63,7 
testy nepoužívají 88 27,8 91,5 
testy používají, ale nevíme více 
informací - dotazník nevyplnili 
27 8,5 100,0 
Celkem 317 100,0  
 
T-testem pro nezávislé skupiny byla zjišťována shoda nebo rozdílnost vnímání 
důleţitosti jednotlivých prvků sluţby a produktu z pohledu zákazníka a potenciálního 
zákazníka. Test byl proveden na hladině 99 % spolehlivosti. Rozptyly hodnocení jsou různé 
u důleţitosti prvků - cena, objednání přes internetové stránky a kvalita, jinak se rozptyly 
hodnocení shodovaly. Různé průměry hodnocení důleţitosti zákazníků a potenciálních 
zákazníků jsou u prvků cena a výměna expirovaných testů. Celková tabulka je uvedena 
v příloze č. 6. 
5.1.4 Analýza problémových oblastí 
Tato praktická části diplomové práce se zabývá analýzou problémových oblastí 
stanovaných v kapitole 4.1.2.  
Bylo zjišťováno, jestli prvek pouţitelnost testů je nejdůleţitějším prvkem z pohledu 
zákazníka při realizaci nákupu. Získanými odpověďmi bylo prokázáno, ţe ………………… 
………………………………………………...…, jak je blíţe popsáno v kapitole 5.3.1.  
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Problémovou oblastí je vyřizování reklamace nebo celkový vznik této situace. Byl 
vyvrácen negativní předpoklad, ţe zákazník, který testy reklamoval by zároveň společnost nal 
von minden nedoporučil. V kapitole 5.1.1 a 5.3.1 je podrobně popsáno, proč tento negativní 
předpoklad byl vyvrácen. 
Další problémová oblast je zaměřena na prvek zákaznického servisu. Bylo 
předpokládáno, ţe zákaznický servis nejvíce ovlivní spokojenost zákazníků a celkový postoj 
zákazníka ke společnosti nal von minden. Tento předpoklad nebyl potvrzen. Na základě 
odpovědí zákazníků bylo zjištěno, ……………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………    …. 
Jejich celkovou spokojenost neovlivní spokojenost s výměnou expirovaných testů. Výsledek 
hodnocení je ovlivněn faktem, ţe málo zákazníků má zkušenost s tímto prvkem sluţby. 
Hodnocení závislosti celkové spokojenosti se společností nal von minden na spokojenosti 
s jednotlivými prvky sluţby a produktu je stanoveno na hladině 95 % spolehlivosti. 
Pro ověření Pearsonova koeficientu výpočtu korelace byl pouţit neparametrický test 
Spearmanova koeficientu. Předmětné tabulky jsou uvedeny v příloze č. 13.  
Společnost nal von minden se také zaměřuje na spokojenost zákazníků, jelikoţ 
předpokládá, ţe spokojení zákazníci nepřikládají ceně velký význam. Zákazníci, kteří jsou 
více jak 85 % celkově spokojeni se  společností, hodnotili cenu jako důleţitý faktor 
při objednávce nebo jako méně důleţitý faktor neţli předešlé dva, ale ne jako nejdůleţitější 
viz následující tabulka 5.4. Pokud se společnost zaměří na maximální spokojenost zákazníků, 
můţe postupně upravovat prodejní ceny tak, aby zvýšila obchodní marţi, a přitom nedojde 
ke ztrátě zákazníků. 
Tab. 5.4: Důležitost ceny při objednávce. Celková spokojenost se společností nal von minden. 
 Jaká je Vaše celková spokojenost se společností 





87 90 95 99 100 
Jak je pro Vás 
důležitý faktor 
při objednávce - 
cena? 
velmi důležitý 0 5 4 3 9 40 
důležitý 0 10 2 4 14 49 
méně důležitý nežli předešlé 2 faktory 1 0 2 1 6 12 
méně důležitý nežli předešlé 3 faktory 0 0 0 2 0 4 
Celkem 1 15 8 10 29 105 
Společnost nal von minden by neměla být spokojena se svým současným portfoliem 
produktů a měla by jej přizpůsobovat trhu tak, aby stále nabízela konkurenční produkty nebo 
popřípadě nabízela produkty, které by zákazníci uvítali a konkurenční společnosti je nenabízí. 
Tím …………………………………………………………………………………… …. Díky 
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zákaznickému servisu společnost nal von minden má informaci o poptávce nového typu 
drogového rychlotestu detekující látku LSD. Skrze výzkum bylo zjištěno, ţe tento test 
poptává 11 zákazníků a 6 potenciálních zákazníků. Je na zváţení společnosti, jestli bude 
investovat do výzkumu a vývoje nového testu pro trh in vitro drogových produktů. Stejný 
výzkum by společnost mělo provést na všech trzích, na kterých se pohybuje a tím zjistit 
celkový počet zákazníků, kteří by novinku uvítali. Dále je na trhu poptáván test ze vzorku slin 
na všechny základní drogy, jednoduché levné testy pro domácí pouţití pro blízké uţivatelů 
drog, vývoj v testech ze vzorku krve a prodlouţení trvanlivost dóz díky jinému způsobu 
uzavírání. 
Předpoklad, ţe alespoň 80 % potenciálních zákazníků si pamatuje společnost nal von 
minden …………………………………………………………………………………………. 
……    . Problematika je více rozvedena v kapitole 5.2.2. 
Další problémovou oblastí společnost vnímá rozhodování potenciálního zákazníka 
o uskutečnění objednávky na základě ceny. Bohuţel nejvyšší procentuální hodnocení 
potenciálními zákazníky byl opravdu faktor ceny. Předpoklad společnosti byl tedy potvrzen. 
Výše zjištěné skutečnosti potvrzují všeobecně stagnující ekonomickou situaci v soukromém 
sektoru v České republice a opatrnost společností při uskutečňování investic, včetně nákupů. 
Bylo zjišťováno, jestli existují výrazné rozdíly v hodnocení důleţitosti faktorů 
při objednávce mezi zákazníky a potenciálními zákazníky. ………………………………. 
…………………………………………… …………. Problematika je více rozvedena 
v kapitole 5.3.2. 
5.2 Měření loajality zákazníka a potenciálního zákazníka 
Kapitola shrnuje teorii a poznatky o spokojenosti a doporučení ze strany zákazníka 
a potenciálního zákazníka a poukazuje na charakter zákazníků na trhu drogových rychlotestů. 
5.2.1 Loajalita zákazníka 
Jak je popsáno v teorii, k získání loajálního zákazníka je zapotřebí uspokojit 
zákazníka. Propojení spokojenosti prokázala matice spokojenosti a loajality.  
Zákazníci spokojení na hladině 90 % – 100 % souhlasili s tvrzením, ţe si v nich 
společnost nal von minden zcela získala loajálního zákazníka. V tomto segmentu uvedlo 60 % 
zákazníků, ţe zcela souhlasí s tvrzením. Pokud zákazník uvedl niţší spokojenost neţli tento 
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interval, tak pouze souhlasil s tvrzením nebo uvedl, ţe s ním ani souhlasí a ani nesouhlasí. 
Naopak zákazníci, kteří celkovou spokojenost se společností nal von minden ohodnotili mezi 
20 % – 55 %, nesouhlasili s tvrzením, ţe by si společnosti nal von minden v nich získala 
loajálního zákazníka. 
Na základě spokojenosti a loajality vůči společnosti nal von minden se také odvíjí 
kladná doporučení společnost. Všichni zákazníci, kteří uvedli, ţe jsou loajální vůči 
společnosti, by tuto společnost také doporučili. Jedná se o 35 % portfolia zákazníků. 
Pro společnost to znamená, ţe 15 % organizací působících na českém trhu drogových 
rychlotestů a vyuţívající drogové testy by zcela určitě doporučilo společnost nal von minden. 
Bude-li doporučení a loajalita obnášet i zákazníky, kteří by pravděpodobně společnost 
doporučili, jedná se o 81 % portfolia zákazníků společnosti a 34 % organizací na českém trhu 
vyuţívajících drogové testy.  
Čtyři zákazníci vnímali, ţe si společnost nezískala jejich loajalitu, tak by ji s největší 
pravděpodobností nedoporučili. Jedná se o organizace s menším obratem testů. Pokud by 
hrozila ztráta těchto zákazníků, společnost neutrpí větší finanční újmu v rámci obratu, 
avšak tato skutečnost se můţe následně promítnout do doporučení a pro společnost by bylo 
obtíţnější získat potenciální zákazníky, kteří jsou v kontaktu s nespokojenými a neloajálními 
zákazníky společnosti nal von minden. Proto je důleţité vhodně a včas reagovat i na potřeby 
těchto relativně minoritních a rozsahem objednávek malých zákazníků. 
 Bliţší popis loajality zákazníků uvádí následující tabulka 5.5. 
Tab. 5.5: Loajalita zákazníků společnosti nal von minden. 
 









Získala si nal von minden ve 
Vás loajálního zákazníka? 
 zcela souhlasím 0 0 0 37 37 
souhlasím 0 0 27 21 48 
ani souhlasím ani 
nesouhlasím 
0 4 11 1 16 
nesouhlasím 2 2 0 0 4 
Celkem 2 6 38 59 105 
 
Loajalita zákazníků společnosti nal von minden je na trhu velmi vysoká. …………….. 
…………………………………………………………………………………… ……… 
…………………………………… byla zjišťována pomocí výpočtu dle vztahu ve vzorci 5.1. 













      [5.2] 
Od roku 2010, kdy společnost nal von minden vstoupila na český trh, ztratila 14 
zákazníků. Důvodem bylo uzavření organizace nebo změna činnosti organizace, kdy 
organizace přestala pouţívat drogové testy. V roce 2013 činilo portfolio zákazníků 117 
organizací. Jak na začátku roku, tak i na konci. Dlouhodobost vztahů je 3 roky a 2 měsíce. 
Důleţité je zjištění, ţe shodná situace silné loajality zákazníků je i u konkurenčních 
společností, a proto je pro společnost nal von minden velmi obtíţné tyto potenciální 
zákazníky získat. Podrobněji se touto problematikou zabývá kapitola 5.2.2. 
Loajalita zákazníků v závislosti na celkové spokojenosti zákazníka byla dále 
vypočtena v programu SPSS i pomocí korelační analýzy při hladině spolehlivosti 99 %. 
Jelikoţ signifikance je menší neţ 0,05 a Pearsonův koeficient, který značí intenzitu závislosti 
je …………., je prokázána …………………………………………………………………, viz 
tabulka 5.6. 
Tab. 5.6: Korelační analýza závislosti loajality zákazníků na celkové spokojnosti se společností. 
 
Jaká je Vaše celková spokojenost se společností 
nal von minden? 
 
Pearson Correlation Sig. (2-tailed) N 
Souhlasíte nebo nesouhlasíte s tvrzením, že společnost nal 
von minden si ve Vás získala loajálního zákazníka? 
 ,000  
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
5.2.2 Loajalita potenciálního zákazníka 
Na existenci společnosti nal von minden zapomnělo 53 % potenciálních zákazníků 
oslovených v průběhu roku 2012. Společnost nal von minden zná 104 potenciálních 
zákazníků, tedy 47 % z celkového počtu potenciálních zákazníků. Z této skupiny vyzkoušelo 
testy pouze 7 potenciálních zákazníků, viz tabulka 5.7. Z toho vyplývá, ţe z celkového počtu 
potenciálních zákazníku, tj. 219 zákazníků, pouze 3 % zvaţovalo změnu svého dodavatele 
a vyzkoušelo konkurenční produkty. Změnu ale přitom neuskutečnili nejčastěji z důvodu 
vysokých cen, dále nastavení čtečky na interpretaci testů konkurenční společnosti. Jeden 
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respondent také ze začátku dotazníku uvedl, ţe společnost nezná a v průběhu dotazování bylo 
zjištěno, ţe zkoušel produkty společnosti nal von minden.   
Tab. 5.7: Nejčastější důvody, na základě kterých nepřešli potenciální zákazníci se zkušenostmi s nal von 










 vysoké ceny 5 2,3 71,4 71,4 
jiný důvod: věrnost dodavateli 1 ,5 14,3 85,7 
jiný důvod: dříve nastavena čtečka na 
interpretaci výsledků testů jiné společnosti 
1 ,5 14,3 100,0 
Celkem 7 3,2 100,0  
Potenciální zákazníci, kteří nevyzkoušeli testy společnosti nal von minden uváděli 
v 54 % důvod, ţe jsou spokojeni se současnými produkty. Jedná se o další ukazatel silné 
loajality zákazníka na trhu drogových testů.  
Dalším důvodem je, ţe testů pouţijí málo a proto povaţují za zbytečné vyhledávat 
přímého dodavatele a nakupují testy v lékárně. Tento důvod uvedlo 24 % potenciálních 
zákazníků. Tato skupina je pro společnost nal von minden méně atraktivní, jelikoţ sami 
zákazníci připouští, ţe testy …….... ……….. ………….. …razově. Dva potenciální zákazníci 
mají zájem oslovit společnost jako svého dodavatele, ale prozatím nebyla příleţitost. Bliţší 
segmentace potenciálních zákazníků viz tabulka 5.8. 










 spokojenost se současnými produkty 65 29,7 53,7 65,3 
jiný důvod: testů použijí málo, nakupují v lékárně 29 13,2 24,0 95,9 
neznalost společnosti 9 4,1 7,4 11,6 
vysoké ceny 5 2,3 4,1 4,1 
jiný důvod: testování v laboratoři 4 1,8 3,3 68,6 
jiný důvod: testy dostávají darem 4 1,8 3,3 71,9 
jiný důvod: prozatím nebyla příležitost, mají zájem vyzkoušet 2 ,9 1,7 97,5 
jiný důvod: testy si nakupují pacienti sami 2 ,9 1,7 99,2 
jiný důvod: dříve načtena čtečka konkurenční společnosti 1 ,5 ,8 100,0 
Celkem 121 55,3 100,0  
 testy nepoužívají 88 37,4   
Na základě spokojenosti byla prokázána loajalita zákazníků nal von minden. V případě 
potenciálních zákazníků je tomu také tak. 97 % potenciálních zákazníků je spokojeno se svým 
současným dodavatelem a 38 % potenciálních zákazníků by bez váhání svého distributora 
doporučilo. Jak je jiţ výše uvedeno, pouze 3 % potenciálních zákazníků zvaţovalo moţnou 
změnu distributora. Tito zákazníci jsou spokojeni pouze se sluţbami, nikoliv s produkty 
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samotnými viz tabulka 5.9. Zde se nachází příleţitost pro společnost nal von minden získat 
nové zákazníky. 
Tab. 5.9: Spokojenost potenciálních zákazníků s produkty nebo službami jejich dodavatelů. 
 
Jste spokojeni se službami i produkty Vašeho 
dodavatele drogových testů? 
Celkem 
ano, spokojen s 
obojím 
spokojen pouze se 
službami 
Doporučili byste Vámi 
odebírané produkty partnerům 
a známým? 
pravděpodobně ne 0 1 1 
nevím 32 2  
pravděpodobně ano 23 0 2 
zcela určitě ano 36 0  
Celkem 91 3  
 
5.3 Měření spokojenosti zákazníků a potenciálních zákazníků 
Podkapitola se zabývá spokojeností zákazníků a potenciálních zákazníků, spokojeností 
s jednotlivými prvky sluţby a produktu, spokojeností dle odebíraných testů, spokojeností 
dle velikosti a charakteru organizace a doporučením na základě spokojenosti. Měření 
spokojenosti je vypočítáno vztahem uvedeným v kapitole 3.5. 
5.3.1 Spokojenost zákazníků 
Celkovou spokojenost vyšší neţ 80 % projevilo 83 zákazníků, tzn. 79 % zákazníků 
z celkového počtu. Se společností nal von minden je na 100 % spokojeno 29 zákazníků, tzn. 
28 % zákazníků z celkového počtu.  
72 % organizací, které hodnotili spokojenost s nal von minden 100 %, jsou převáţně 
menší organizace, které pečují o děti. Povaha zaměstnanců tedy i vůči dodavateli je mírnější, 
menší chybičky mohou přehlíţet, anebo nepřemýšlí, jaké případné nedostatky by společnost 
měla. Předmětné tabulky s výpočty jsou uvedeny v příloze č. 7.  
Úplně spokojené organizace spotřebují 9 268 testů ročně. Pro společnost to znamená 
přibliţně 28 % ročního obratu prodeje drogových testů. Jedná se o: 
- 4 kontaktní centra; 
- 2 doléčovací centra; 
- 11 dětských domovů; 
- 7 výchovných ústavů; 
- 3 diagnostické ústavy; 
- 1 psychiatrickou léčebnu; 
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- 1 charitu. 
Niţní celkovou spokojenost se společností nal von minden uvedli 4 zákazníci. Jejich 
spokojenost je niţší neţ 50 %. Spokojenost 20 % uvedl jeden výchovný ústav, 45 % 
spokojenost uvedl jeden dětský domov a dva dětské domovy uvedly 50 % spokojenost. 
Tyto organizace spotřebují přibliţně 468 testů. Pro společnost to znamená přibliţně 1 % 
ročního obratu prodeje drogových testů. Sice je pro společnost nákladnější získat 
z nespokojeného zákazníka spokojeného neţli spokojeného zákazníka konvertovat na více 
neţ spokojeného, ale společnost by se na tyto zákazníky měla zaměřit a zvýšit jejich 
spokojenost. Nejen ţe společnost nal von minden můţe ztratit nespokojené zákazníky, 
ale také tito zákazníci mohou uvádět negativní reference potenciálním zákazníkům a tím 
zamezit získání potenciálních zákazníků. 
Zajímavým zjištění je, ţe čtyři zákazníci, kteří reklamovali testy u společnosti nal von 
minden uvedli vysokou celkovou spokojenost se společností. Všechny reklamace byly 
ze skupiny zákazníků kontaktních center a celkovou spokojenost hodnotili 75 %, 85 % 
a 99 %. 
Spokojenost zákazníků se tedy pohybovala od 20 % do 100 % a s rostoucí uváděnou 
procentuální spokojeností rostl (nabýval) i počet respondentů, viz graf 5.1. Zákazníci 
vyjadřovali svou spokojenost procentuálně. Na ose x je ukázáno, kolika procenty ohodnotili 
spokojenost se společností. Osa y vyjadřuje počet zákazníků, kteří danou procentuální 
spokojenost uvedli. 












       [5.3] 
K jednotlivým prvkům byla přiřazena váha a procentuální hodnocení spokojenosti 
s daným prvkem. Váha prvků byla určena společností i zákazníkem. Následně se porovnával 
rozdíl ve vnímání důleţitosti prvků. Procentuální hodnocení bylo uděleno na základě 
pětibodové škály. Tabulky ukazující jednotlivé hodnocení prvků se nachází v příloze č. 8. 
Aby byla správně určena spokojenost zákazníka na základě vzorce 5.3, zákazníci 
hodnotili důleţitost prvků sluţby a produktů. Důleţitost vybraných faktorů při objednávce 
byla zkoumána z pohledu celkového portfolia zákazníků a velikosti odběru zákazníka během 
1 roku. Respondenti seřazovali 5 z 8 faktorů na základě jejich důleţitosti. 
Pro rozdělení důleţitosti prvků při objednávce z pohledu celého portfolia zákazníků, 
byla pouţita metoda přiřazení váhy k jednotlivým stupňům důleţitosti. Hodnocení 1 „velmi 
důleţitý“ prvek měl váhu 10 a hodnocení 6 „prvek nebyl vybrán“ bylo honorováno váhou 0.  
Důleţitost jednotlivých prvků sluţby a produktu při objednávce od nejvíce důleţitého 
po nejméně, seřazeno sestupně: 
 pouţitelnost/aplikace testu, 
 cena, 
 doba dodání, 
 výměna expirovaných testů, 
 moţnost objednání prostřednictvím emailu, 
 moţnost telefonického objednání, 
 způsob platby, 
 moţnost objednání prostřednictvím internetových stránek. 
Následující tabulka 5.10 ukazuje srovnání vnímání důleţitosti vybraných prvků mezi 
společností nal von minden a zákazníkem. Pořadí důleţitosti je sestupně od 1 – nejdůleţitější 




Tab. 5.10: Srovnání vnímán důležitosti vybraných prvků služby a produktu 
Důležitost prvků z pohledu zákazníka: Důležitost prvků z pohledu společnosti: 
Provedení testu (použitelnost) Cena 
Cena Provedení testu (použitelnost) 
Doba dodání testů Doba dodání testů 
Výměna expirovaných testů Telefonické objednání 
Objednání prostřednictvím emailu Výměna expirovaných testů 
 
Většinová shoda ve vnímání důleţitostí prvků zákazníky a společností nal von minden 
je pro společnost pozitivním zjištěním. Společnost je orientována na zákazníka a průzkumem 
potvrdila, ţe se zákazníkům přizpůsobuje. Významným zjištěním je, ţe zákazníci kladou 
vyšší důleţitost prvku kvality (provedení testu a jeho pouţitelnosti) neţli prvku ceny. 
Zajímavým zjištěním je také upřednostňování emailových objednávek před přímým 
telefonickým kontaktem. Uvedené můţe souviset s neochotou většiny zaměstnanců 
telefonovat a komfortem emailového přehledného objednávání. 
Pokud by rozdíly ve vnímání důleţitosti prvků byly výraznější, neţ bylo zjištěno, 
společnost by se musela zaměřit na zvýšení kvality prvků, které zákazníci označili 
jako důleţité anebo naopak zváţit, jestli zbytečně neklade důraz na význam prvkům, 
které zákazníci nevnímají jako důleţité. 
Nejvíce byli zákazníci spokojeni s prvkem sluţby - spolehlivost dodání testů, a to 
93,3 %. Nejhůře v rámci hodnocení prvků sluţeb, avšak stále velmi vysoko, hodnotili 
zákazníci spokojenost s prvkem sluţby – katalogové informace. Tento prvek byl ohodnocen 
80,5 %. Výše popsané skutečnosti odpovídají zaměření společnosti nal von minden ve vztahu 
k zákazníkovi, jelikoţ je upřednostňována prezentace společnosti zaměstnancem oproti 
prezentaci katalogem. Z tohoto důvodu je prvku sluţby – katalogové informace přiřazena 
i menší váha.  
Katalog nal von minden je stručný a ryze informativní. V roce 2013 byl nově upraven 
design a rozdělení katalogu na ceník a seznam produktů, coţ také mohlo přispět k faktu, ţe je 
nyní katalog pro zákazníka méně přehledný a zákazníci jej hodnotí niţší spokojeností. 
Společnost nal von minden by neměla tento prvek sluţby přehlíţet, naopak se na něj zaměřit, 
aby zvýšila celkovou spokojenost zákazníků. 
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Nejlépe hodnocená spokojenost s prvkem produktu byla kvalita produktu a to 99,3 %. 
Uvedené zjištění je významným ukazatelem kvality, kterou společnost nal von minden u testů 
prosazuje. 
Nejhůře hodnoceným prvkem produktu v rámci kategorie, ale stále velmi vysoko, byla 
hodnocena spokojenost s interpretací výsledku produktu. Celková spokojenost u tohoto prvku 
byla 87,1 %. Na základě tohoto zjištění bude vznesen návrh s poţadavkem pro vývojové 
oddělení testů blíţe popsaný v kapitole 6. 
Na základě podrobných výpočtů spokojenosti jednotlivých prvků sluţby a produktu 
vzorcem 5.3 byla zjištěna spokojenost zákazníka o celkové hladině 65,54 % s ohledem 
na váhu jednotlivých prvků.  
Pokud by výpočet nezahrnoval důleţitost jednotlivých prvků, spokojenost zákazníka 
by byla 90 %.  
Prvky vybrané pro vypočtení spokojenosti byly převáţeny prvky důleţité z pohledu 
zákazníka. Vybranými prvky jsou: 
- doba dodání testů, 
- telefonické objednání, 
- výměna expirovaných testů, 
- cena, 
- provedení testu (pouţitelnost). 
 Spokojenost s jednotlivými prvky byla ještě prověřena jedno výběrovým T-testem 
v programu SPSS. Stanovená škála 1 (velmi spokojen) – 5 (nespokojen) byla srovnána 
s testovacím kritériem 3, kdy zákazník nebyl ani spokojen ani nespokojen s daným prvkem 
sluţby nebo produktu. Test byl proveden se spolehlivostí 99 %. Podrobná tabulka 
vyhodnocení testu je uvedena v příloze č. 9.  S 99 % spolehlivostí můţeme říci, ţe 
spokojenost zákazníků byla nadprůměrná. Hodnocení prvků sluţby a produktu je zobrazeno 
v následujícím grafu 5.2. 
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Graf 5.2: Hodnocení prvků služeb v dané škále na úrovni spolehlivosti 99 %. 
 
Na otázku, zda by zákazníci doporučili produkty společnosti nal von minden 
partnerům a známým, kladně odpovědělo 90 % zákazníků. 56 % zákazníků by zcela určitě 
společnost nal von minden doporučilo, 6 zákazníků by váhalo a 2 zákazníci (dětský domov 
a výchovný ústav) odpověděli, ţe pravděpodobně by produkty nedoporučili. Zde je důleţité, 
aby společnost zjistila, v čem pochybila a opět získala důvěru zákazníků. Opět se nejedná 
o zákazníky, kteří by reklamovali testy. Zákazníci pouţívají prouţkové drogové testy 
ze vzorku moči a drogové testy typu „classic“ ze vzorku slin a spotřebují přibliţně 208 testů 
ročně. Pro společnost to sice představuje pouze 0,6 % ročního obratu prodeje drogových testů, 
ale i tak je potřeba se zaměřit na negativní hodnocení, které by mohlo ovlivnit potenciální 
zákazníky. 
5.3.2 Spokojenost potenciálních zákazníků 
V rámci provedeného výzkumu byli osloveni také potenciální zákazníci v otázce 
vnímání důleţitosti jednotlivých prvků při provádění jejich objednávek. Vnímání vybraných 
prvků bylo porovnáno s vnímáním společnosti nal von minden a jejími zákazníky. 
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Pro rozdělení důleţitosti faktorů, tedy prvků sluţby a produktu, při objednávce 
z pohledu potenciálních zákazníků, byla jako u portfolia zákazníků pouţita metoda přiřazení 
váhy k jednotlivým stupňům důleţitosti.  
Důleţitost jednotlivých prvků při objednávce od nejvíce důleţitého po nejméně, 
seřazeno sestupně: 
- ……., 
- pouţitelnost/aplikace testu, 
- doba dodání, 
- způsob platby, 
- moţnost objednání prostřednictvím emailu, 
- moţnost telefonického objednání, 
- výměna expirovaných testů, 
- moţnost objednání prostřednictvím internetových stránek. 
Tab. 5.11: Srovnání vnímán důležitosti vybraných prvků služby a produktu 
Důležitost prvků z pohledu 
zákazníka: 
Důležitost prvků z pohledu 
společnosti: 
Důležitost prvků z pohledu 
potenciálního zákazníka: 
Provedení testu (použitelnost) Cena Cena 
Cena Provedení testu (použitelnost) Provedení testu (použitelnost) 
Doba dodání testů Doba dodání testů Doba dodání testů 
Výměna expirovaných testů Telefonické objednání Způsob platby 
Objednání prostřednictvím emailu Výměna expirovaných testů Objednání prostřednictvím emailu 
 
U vyhodnocení důleţitosti faktorů při objednávce se vyskytly rozdíly mezi 
hodnocením potenciálních zákazníků a zákazníků společnosti nal von minden jak je uvedeno 
v tabulce 5.11. U těchto skupin se projevil rozdílný postoj k důleţitosti faktorů 
při uskutečnění objednávek především v ceně produktu, u způsobu platby a výměny 
expirovaných testů. Potenciální zákazník řadí důleţitost ceny na první místo. Oproti tomu 
zákazník preferuje poskytnutou kvalitu testů. Dalším rozdílně vnímaným prvkem je způsob 
platby. Způsob platby můţe být pro zahraniční společnost handicapem, jelikoţ potenciální 
zákazník se můţe domnívat, ţe převod platby musí být na německý účet nebo ţe ceny jsou 
odkázány na kurz dané měny. I přes upozornění, ţe platba probíhá v rámci České republiky, 
jelikoţ společnost nal von minden má české DIČ a převod platby je na český bankovní účet, 
několik zákazníků z  obavy zahraniční platby, odmítlo další spolupráci. Dalším důvodem 
můţe být menší objem objednávky a objednávky v lékárně, kde potenciální zákazník 
okamţitě obdrţí testy a také je zaplatí. 
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Rozdíly, které z důleţitosti prvků zákazníků a potenciálních zákazníků vyplývají, 
odpovídají samotné roli zákazníka. Zatímco u stávajícího zákazníka, který jiţ testy odebírá 
pravidelně, je nejdůleţitější prvkem provedení testu a jeho pouţitelnost, u potenciálního 
zákazníka, který ještě se společností nemá přímé zkušenosti je nejdůleţitější otázkou cena 
testu a pak teprve jeho provedení. 
Zajímavou příleţitostí společnosti nal von minden je získání potenciálního zákazníka 
díky nabízené sluţbě výměny expirovaných testů, která je ojedinělou na českém trhu 
drogových rychlotestů. Potenciální zákazníci ji sice neuvádí mezi pěti nejdůleţitějšími prvky, 
ale příčinou je převáţně neznalost dané sluţby. 
Podrobnější hodnocení důleţitosti prvků je uvedeno v příloze č. 10. Potenciální 
zákazníci přikládají téměř dvakrát větší důleţitost době dodání testů a moţnosti objednání 
přes internetové stránky. 
Tabulka 5.12 zobrazuje základní dělení spokojenosti potenciálních zákazníků. 97 % 
potenciálních zákazníků, kteří odpověděli na otázku ohledně spokojenosti, je spokojeno 
s produkty i sluţbami jejich dodavatelů. 3 % potenciálních zákazníků je spokojeno pouze 
se sluţbami dodavatele. Právě tyto 3 % potenciálních zákazníků jsou pro společnost nal von 
minden stěţejní v rámci zacílení, jelikoţ se jedná o zákazníky, kteří nejsou spokojeni s jejich 
dodavatelem.  
Výše uvedení potenciální zákazníci dosud nevyzkoušeli produkty společnosti nal von 
minden z následujících důvodů:  
- neznalost společnosti; 
- vysoké ceny; 
- zájem vyzkoušet produkty aţ v budoucnu.  
Výhodou společnosti nal von minden je fakt, ţe zná, který produkt potenciální 
zákazníci pouţívají, a můţe pro ně připravit nabídku na míru popřípadě prezentační balíček 
testů. Jedná se o menší potenciální zákazníky (2 dětské domovy a 1 diagnostický ústav), kteří 
pouţijí 10 aţ 60 prouţkových drogových testů ze vzorku moči během 1 roku. Podrobnější 
zdůvodnění spokojenosti je v tabulkách v příloze č. 11. 
Bereme-li v potaz i nevyplněné odpovědi, ze všech potenciálních zákazníků, kteří 
pouţívají testy, je 70 % potenciálních zákazníků spokojeno s produkty i sluţbami 
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konkurenčních dodavatelů. 2 % potenciálních zákazníků je spokojeno pouze se sluţbami 
a 28 % potenciálních zákazníků na danou otázku neodpovědělo. 










 ano, spokojen s obojím 91 41,6 96,8 96,8 
spokojen pouze se službami 3 1,4 3,2 100,0 
Celkem odpovědí 94 42,9 100,0  
 testy nepoužívají 88 41,6   
   Celkem potenciálních zákazníků 219 100,0   
Potenciální zákazníci, kteří by doporučili odebírané produkty partnerům a známým, 
tvoří 38 % z celkového počtu, 25 % by je pravděpodobně doporučilo, 36 % potenciálních 
zákazníků s doporučením váhá.  
82 % zákazníků, kteří nevědí, jestli by doporučili dodavatele, nakupují v lékárně. 
Skutečností, ţe nemají vlastního dodavatele a nahodile nakupují testy v lékárně, vysvětluje 
odpověď váhání, tedy nemohou hodnotit konkrétního dodavatele.  
Jeden potenciální zákazník (menší diagnostický ústav) uvedl, ţe by pravděpodobně 
nedoporučil produkty od stávajícího dodavatele. Tato organizace není spokojena s produkty 
současného dodavatele a projevila zájem vyzkoušet testy společnosti nal von minden. 
Propojenost mezi doporučením a spokojeností potenciálního zákazníka vyjadřuje následující 
tabulka 5.13. 
Tab. 5.13: Doporučení dodavatele v závislosti na spokojenosti potenciálního zákazníka 
 
Jste spokojeni se službami i produkty 
Vašeho dodavatele drogových testů? 
Celkem 




Doporučili byste Vámi 
odebírané produkty 
partnerům a známým? 
pravděpodobně ne 0 1 1 
nevím 32 2 34 
pravděpodobně ano 23 0 23 
zcela určitě ano 36 0 36 
Celkem 91 3 94 
 
5.4 Profil zákazníka a potenciálního zákazníka 
Tato část kapitoly se zabývá podrobnou segmentací zákazníka a potenciálního 
zákazníka, nalezením shody mezi těmito skupinami a definováním odlišností mezi skupinami. 
61 
 
5.4.1 Profil zákazníka 
Rozloţení profilu zákazníků společnosti nal von minden je zobrazeno v grafu 5.3. 
Znalost portfolia společnosti nal von minden usnadní identifikaci zákazníků, kteří dotazník 
nevyplnili. Z celkového počtu 117 zákazníků se průzkumu nezúčastnily: 3 diagnostické 
ústavy, 1 terénní program, 2 terapeutické komunity a 6 center sociálních sluţeb. 
Graf 5.3: Klasifikace portfolia zákazníků společnosti nal von minden 
 
Zákazníci v rámci jedné objednávky nakoupí v průměru 121 drogových testů. Velikost 
objednávek se pohybuje od 5 do 1 200 testů. Podle frekvence objednávek je nejčastějším 
typem zákazníků ten, který uskutečňuje objednávku 1 krát za rok. Průměrné intervaly 
uskutečnění objednávek jsou od sebe vzdáleny přibliţně 6 měsíců. Podpořit frekvenci 
objednávek lze časově omezenými cenovými nabídkami, mailingovými kampaněmi, 
popřípadě uvedením nového drogového testu na trh. 
Nejčastěji, tj. kaţdé dva měsíce, uskutečňuje objednávku 7 zákazníků, tzn. 6,67 % 
portfolia. Jedná se především o objemově větší zákazníky. 57 % skupiny tvoří kontaktní 
centra. Tito zákazníci v průměru nakoupí 261 testů v rámci jedné objednávky, coţ je nad výše 
uvedený průměr. Menší zákazníci, kteří uskuteční objednávku méně neţ 1 krát za rok, 
nakupují v průměru 24 testů v rámci jedné objednávky. Nejpočetnější skupinu tvoří zákazníci, 
kteří uskuteční objednávku 1 ročně a v rámci ní v průměru nakoupí 108 testů. Tuto skupinu 
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tvoří 48 zákazníků (z toho je 37 zákazníků, kteří se zabývají ústavní péčí o děti), tzn. 46 % 
portfolia zákazníků společnosti nal von minden, blíţe viz tabulka 5.14. 








 každé 2 měsíce 7 6,7 6,7 
čtvrtletně 13 12,4 19,0 
2x ročně 29 27,6 46,7 
1x za rok 48 45,7 92,4 
méně než 1x za rok 8 7,6 100,0 
Celkem 105 100,0  
 
Zákazníci, kteří pouţívají 1 aţ 4 kusy testů týdně, tvoří 67 % zákazníků společnosti 
a spotřebují přibliţně 6 236 testů za rok. Zákazníci, kteří pouţívají 5 aţ 10 kusů testů týdně, 
tvoří 25 % portfolia zákazníků společnosti a spotřebují přibliţně 8 944 testů za rok. Zákazníci, 
kteří pouţívají 11 aţ 20 kusů testů týdně, tvoří 4 % zákazníků společnosti a spotřebují 
přibliţně 4 004 testů za rok. Zákazníci, kteří pouţívají 30 aţ 50 kusů testů týdně, tvoří 3 % 
portfolia zákazníků společnosti a spotřebují přibliţně 6 500 testů za rok. Zákazníci, kteří 
pouţívají 51 aţ 100 kusů testů týdně, tvoří 2 % zákazníků společnosti a spotřebují přibliţně 
7 800 testů za rok.  
Společnost nal von minden prodá na českém trhu drogových rychlotestů celkem 
33 484 testů ročně. 
Preferovaným typem testů, co se týče jeho pouţitelnosti, je drogový test ze vzorku 
moči – prouţek (jednoparametrový i víceparametrový). 84 % zákazníků jej pouţívá 
a preferuje. Dále je zákazníky kladně hodnocen drogový test ze vzorku moči – kazeta 
(jednoparametrový i víceparametrový). 9 % zákazníků jej hodnotí jako nejlepší test 
pro pouţití. Posledním vybraným testem je drogový test ze vzorku slin, který upřednostňuje 
7 % zákazníků. 
5.4.2 Profil potenciálního zákazníka 
 Na trhu drogových rychlotestů se pohybuje 219 potenciálních zákazníků. Klasifikace 
organizací potenciálních zákazníků je zobrazena v grafu 5.4. Na trhu nelze určit pouze 
5 organizací, které během dotazování neuvedly svou klasifikaci. Mezi 88 organizací, které 
testy nepouţívají, patří 33 dětských domovů, 12 psychiatrických ambulancí, 9 psychiatrických 
léčeben, 9 center sociálních sluţeb, 8 komunitních center, 3 výchovné ústavy, 3 charity, 
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3 azylové domy, 3 terénní programy, 2 doléčovací centra, organizace pomoci uprchlíkům, 
organizace Rozkoš bez rizika, a jedna neurčená organizace. 
Graf 5.4: Koláčový graf rozdělení organizací všech potenciálních zákazníků 
 
Mezi 131 organizacemi, které testy pouţívají, je zastoupeno 69 dětských domovů, 
10 psychiatrických léčeben, 10 komunitních center, 9 diagnostických ústavů, 8 center 
sociálních sluţeb, 6 výchovných ústavů, 5 terapeutických komunit, 3 psychiatrické 
ambulance, 2 městské psychiatrické protialkoholní a protidrogové ordinace, 1 charita, 
1 azylový dům, 1 centrum následné péče pro ţeny, 1 organizace pro prevenci bezdomovectví, 
1 romské středisko a 4 neklasifikované organizace, viz graf 5.5. 
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Graf 5.5: Koláčový graf rozdělení organizací potenciálních zákazníků, kteří používají testy 
 
Po určení klasifikace organizací byla zkoumána znalost společnosti nal von minden. 
Všichni potenciální zákazníci byli autorem výzkumu osloveni během jednoho kalendářního 
roku. 104 respondentů, tzn. 47 % organizací, uvedlo, ţe společnost nal von minden zná. 
107 respondentů, tzn. 49 % organizací, odpovědělo, ţe organizaci nezná. 4 % respondentů 
danou otázku nevyplnilo. Předpokládaným důvodem neznalosti organizace bylo, 
ţe předmětné organizace testy nepouţívají, coţ potvrzuje skutečnost, ţe neznalost společnosti 
nal von minden organizacemi, které testy nepouţívají, byla 61 %.  
Pro společnost nal von minden jsou důleţitými potenciálními zákazníky především 
ty organizace, které testy pouţívají. Z těchto organizací je 53, tj. 40 % respondentů, které 
společnosti nal von minden neznají nebo si ji nepamatují. 
 Potenciální zákazníci nejvíce pouţívají drogové testy ze vzorku moči – prouţky 
(jednoparametrové/víceparametrové). Tento test pouţívá 63 % potenciálních zákazníků. 
Druhým nejčastěji nakupovaným testem u konkurence jsou drogové testy – kazety 
(jednoparametrové/víceparametrové). Kazety nakupuje 10 % potenciálních zákazníků. 
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 Z dostupných informací byl vypočítán počet prodaných testů konkurencí a stanoven 
relativní podíl konkurence na českém trhu v daném sektoru zákazníků. 97 organizací, které 
vyplnily dotazník a vyuţívají sluţeb konkurenčních společností, spotřebují 13 912 drogových 
testů. 27 organizací neuvedlo počet spotřebovaných testů a u 7 organizací nebylo zjištěno, 
jestli testy pouţívají nebo nepouţívají. Relativní podíl konkurence na trhu činí 29 %. 
Společnost nal von minden tak zaujímá silné postavení v daném segmentu. 
Dalším zkoumaným prvkem byla motivace nákupu potenciálních zákazníků u jejich 
současného dodavatele, viz tabulka 5.15. Nejčastěji uváděným důvodem byla niţší 
konkurenční cena. Důvod uvedlo 41 % respondentů. Niţší konkurenční cena je moţná 
u prouţkových drogových testů, na které jsou ve srovnání s ostatními testy vynaloţeny niţší 
výrobní náklady. Zároveň je tento typ testu nejpouţívanějším na trhu. 74 % uvedlo tuto 
motivaci u prouţkových drogových testů.  
Druhým nejčastěji uváděným důvodem byl způsob dodání zboţí. Tento důvod uvedlo 
25 % respondentů. Vysvětlením je skutečnost, ţe 86 % respondentů nakupují testy přes 
lékárnu, jelikoţ testů nespotřebují během roku mnoho a v rámci testování kontrolované osoby 
potřebují mít test k dispozici okamţitě.  
Informace ohledně dalších uváděných důvodů jsou v tabulkách v příloze č. 12. 
Tab. 5.15: Motivace k nákupu u konkurenčních dodavatelů 









snížení původní ceny 17 14,9 14,9 
stále nižší konkurenční cena 47 41,2 56,1 
poskytnutí jiných výhod 5 4,4 60,5 
způsob dodání zboží 28 24,6 85,1 
způsob platby 1 ,9 86,0 
jiný důvod: nákup přes lékárnu, nakupují malé 
množství a dostanou ho okamžitě 
5 4,4 90,4 
jiný důvod: spokojenost 9 7,9 98,2 
jiný důvod: způsob provedení testu 1 ,9 99,1 
jiný důvod: drahé poštovné 1 ,9 100,0 
Celkem 114 100,0  
    
V tabulkách 5.16 a 5.17 jsou uvedeny důvody, proč potenciální zákazníci neodebírají 
testy od společnosti nal von minden. 95 % respondentů nevyzkoušelo produkty společnosti 
nal von minden, 3 % respondentů vyzkoušelo produkty společnosti a 2 % respondentů 
neodpovědělo na otázku.  
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Pokud z odpovědí vyřadíme důvod nevyzkoušení testů, jelikoţ organizace testy 
nepouţívá, 92 % respondentů, kteří pouţívají testy, nevyzkoušeli produkty. Nejčastěji 
uváděným důvodem respondentů, kteří pouţívají testy, je spokojenost se současnými 
produkty. Tento důvod uvedlo 54 % respondentů a má návaznost na povahu trhu, kdy získaný 
zákazník je silně loajální, jak jiţ bylo zjištěno v diplomové práci dříve. Stejný důvod uvedli 
respondenti v případě, kdy vyzkoušeli produkty společnosti nal von minden, a i přesto zůstali 
u svého dodavatele. 










 vysoké ceny 5 2,3 4,1 4,1 
neznalost společnosti 9 4,1 7,4 11,6 
spokojenost se současnými produkty 65 29,7 53,7 65,3 
jiný důvod: testování v laboratoři 4 1,8 3,3 68,6 
jiný důvod: testy dostávají darem 4 1,8 3,3 71,9 
jiný důvod: testů použijí málo, nakupují v lékárně 29 13,2 24,0 95,9 
jiný důvod: prozatím nebyla příležitost, mají zájem 
vyzkoušet 
2 ,9 1,7 97,5 
jiný důvod: testy si nakupují pacienti sami 2 ,9 1,7 99,2 
jiný důvod: dříve načtena čtečka konkurenční společnosti 1 ,5 ,8 100,0 
Celkem odpovědí 121 55,3 100,0  
 testy nepoužívají 88 40,1   
 











 vysoké ceny 5 2,3 71,4 71,4 
jiný důvod: věrnost dodavateli 1 ,5 14,3 85,7 
jiný důvod: dříve nastavena čtečka na interpretaci 
výsledků testů jiné společnosti 
1 ,5 14,3 100,0 
Celkem odpovědí 7 3,2 100,0  
Medicínské testy pouţívá 5 % potenciálních zákazníků, tzn. 11 organizací. Testy 
nejčastěji pouţívané potenciálními zákazníky jsou těhotenské testy, testy pro detekci 
ţloutenky, HIV, syfilis a testy na pohlavně přenosné nemoci. Medicínské testy pouţívá 10 % 
zákazníků, tzn. 10 organizací. Zákazníky pouţívané medicínské testy jsou shodné s testy 




6 Návrhy a doporučení 
Kapitola se zaměřuje na návrhy a doporučení pro společnost nal von minden, které byly 
zjištěny analýzou postojů zákazníka uvedenou v kapitole 5 diplomové práce. 
Návrhy a doporučení k posílení pozitivního postoje vůči společnosti nal von minden 
a k její prezentaci na českém trhu drogových rychlotestů 
Výzkum prokázal pozitivní postoj zákazníků ke společnosti nal von minden. Také byl 
ale zjištěn pozitivní postoj potenciálních zákazníků k jejich současným dodavatelům. 
Potenciální zákazníci jsou spokojeni se současnými dodavateli natolik, ţe by je doporučili 
dalším organizacím. Tento postoj potenciálních zákazníků vytváří nejkomplikovanější mix 
faktorů pro jejich získání od konkurenčních společností. Uvedené zjištění staví společnost nal 
von minden do pozice, kdy pro ni bude velice těţké rozšířit své portfolio zákazníků, pokud 
nezvýší svou konkurenční výhodu na trhu. Zjištění existence takto silného pozitivního postoje 
potenciálních zákazníků vůči jejich současným dodavatelům je pro společnost nal von minden 
důleţitou informací. Poukazuje na skutečnost, ţe za současného stavu sluţeb a portfolia 
produktů na trhu, nelze jednoduše potenciální zákazníky získat bez vynaloţení větších 
finančních prostředků, které však nemusí být rentabilní.  
Společnosti by se měla zaměřit na svou současnou pozici, udrţovat si své portfolio 
zákazníků a zvaţovat případné změny v rámci produktů a sluţeb pro uspokojení svých 
zákazníků. Naopak dalším moţným směřováním společností je zváţení, zda nehrozí 
redukování portfolia jejich zákazníků a zaměřit se na získání potenciálních zákazníků. 
Je proto doporučeno zaujmout defenzivní strategii při dalším působení na trhu 
a soustředit se především na upevnění své stávající pozice. Další expanze na trhu by měla 
probíhat ryze cíleně vůči konkrétním subjektům, které byly v rámci provedeného výzkumu 
a analýzy identifikovány. 
Společnost nal von minden by se neměla spokojit se svým současným portfoliem 
produktů a měla by jej přizpůsobovat trhu tak, aby stále nabízela konkurenční produkty 
nebo produkty, které by zákazníci uvítali a konkurenční společnosti je nenabízí. Tím by 
získala silnější konkurenční výhodu, vyšší spokojenost zákazníků a novou příleţitost k získání 
potenciálních zákazníků.  
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Díky zákaznickému servisu má společnost nal von minden dostatek informací 
o poptávce po novém typu drogového rychlotestu detekující látku LSD. Skrze provedený 
výzkum bylo potvrzeno, ţe tento test poptává 11 zákazníků a 6 potenciálních zákazníků.  
Navrhuje se provést obdobný výzkum jako ten pospaný v této diplomové práci 
pro další evropské země a jejich trhy, na kterých společnost působí. Zjistí se tak, celkový 
počet zákazníků, kteří by nový produkt poptávali.  
Je proto silně doporučeno hlouběji analyzovat rentabilitu investice do nového 
výzkumu a vývoje rychlotestu LSD pro trh in vitro drogových produktů.  
 
Dále bylo provedeným výzkumem a analýzou zjištěno, ţe jsou na trhu poptávány 
následující produkty nebo jejich úpravy: 
- test ze vzorku slin na všechny základní drogy; 
- jednoduché a levné testy pro domácí pouţití určené pro blízké uţivatele drog; 
- vyvinutí testů analyzujících drogy ze vzorku krve; 
- úprava obalů testů a jejich uzavírání, konkrétně dóz, pro prodlouţení trvanlivost 
testů.  
Doporučuje se provést podrobnější analýza cílená na moţnosti uvedení testů 
pro domácí pouţití na B2C trhu. Tyto testy by musely splňovat nové parametry, včetně 
způsobu jejich aplikace. Poptávka soukromých uţivatelů by zajisté vedla k tlaku 
na profesionální uţivatele a nárůstu objemu poptávky i na B2B trhu. 
 
Ze všech potenciálních zákazníků jich 29 jako důvod nevyzkoušení produktů 
společnosti nal von minden uvádí skutečnost, ţe testy nakupují přímo přes lékárenskou síť. 
Nákup v lékárně vyuţívají převáţně z důvodu urgentní potřeby testovat osobu a také 
z důvodu, ţe v lékárně nakoupí testy přímo na parametry, které potřebují testovat bez nutnosti 
vytváření skladové zásoby. Dále pro společnost nal von minden existuje moţnost získání 
potenciálních zákazníků, kteří uskutečňují občasné jednorázové nákupy.  
Na základě uvedeného zjištění je doporučeno zaměřit se na segment lékárenských sítí, 
do kterých by společnost mohla dodávat a tím získala nové zákazníky. Zde je důleţité zajistit, 
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aby testy pro profesionální in vitro diagnostiku byly distribuovány pouze profesionálním 
zákazníkům, popřípadě zahájit vstup na trh lékárenských sítí aţ ve chvíli, kdy do tohoto 
segmentu budou uvedeny testu pro konečné uţivatele. Navrhuji analyzovat existující 
lékárenské sítě a oslovit ty, které budou splňovat nároky na zajištění kvality a profesionality 
při distribuci testů in vitro diagnostiky. 
Společnosti nal von minden je doporučeno se zaměřit na prezentaci společnosti 
i prostřednictvím sociálního marketingu, který můţe pozitivně ovlivnit chování a postoje 
zákazníků a podpořit znalost o společnosti. Sociální marketing je navrţen z důvodu 
výhodného pouţití v dané oblasti podnikání. K dalšímu zviditelnění společnosti je 
doporučeno zváţit moţnost sponzoringu, například dětského domova, jak jiţ bylo vyzkoušeno 
v rámci podpory sběru dat při výzkumu v rámci diplomové práce. Jednou z jeho moţností je 
vyčlenit určité % z ceny produktu na příspěvek na jiţ existující charitativní organizaci, popř. 
zváţit moţnost zaloţení vlastní nadace. Dané aktivity bude dále nutno prezentovat v rámci 
public relations, na sociálních sítích, vlastních internetových stránkách a v prezentačních 
materiálech. Všechny výše uvedené moţnosti jsou také výhodné z ekonomického pohledu, 
jelikoţ se jedná o odečitatelné poloţky z daní. 
 
Návrhy a doporučení k upevnění loajality zákazníků a získání potenciálních zákazníků 
Výzkum prokázal vysokou loajalitu zákazníků. I přesto je doporučeno vztahy 
se zákazníky dále upevňovat. Jednou z moţností je zaslání věrnostních dárkových balíčků 
v období vánočních svátků. Dárkový balíček by byl přizpůsoben podle velikosti objednávek 
zákazníka v daném roce. Obsahoval by novinky společnosti nal von minden, nejprodávanější 
test a reklamní předměty společnosti. Je navrţeno vytvořit věrnostní program pro zákazníky, 
například formou získávání bodů v závislosti na velikosti objednávek, sečtení po určité době 
a navrţení odměny za věrnost. 
Z výzkumu vyplynulo, ţe čtyři z menších zákazníků by společnost nal von minden 
nedoporučili a nevnímají, ţe by si společnost získala jejich loajalitu. Tyto organizace 
nepředstavují pro společnost nal von minden hrozbu v rámci sníţení obratu prodeje, ale jejich 
negativní hodnocení se můţe promítnout v získání nových zákazníků, kteří by byli s těmito 
organizacemi v kontaktu. Společnosti je doporučeno se na tyto konkrétní organizace zaměřit 
a zjistit s čím zákazníci nejsou spokojeni a vhodně a včas reagovat na jejich potřeby. 
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I přes vysokou loajalitu potenciálních zákazníků k jejich dodavatelům se můţe 
společnost nal von minden zaměřit na další prezentaci na českém trhu. Zjištění vysoké 
loajality potenciálních zákazníků k jejich dodavatelům můţe být způsobeno nedostatečnou 
znalostí sluţeb a produktů nal von minden. Společnost nal von minden by měla přezkoumat, 
jestli je nedostatečné povědomí o jejich produktech ovlivněno způsobem oslovování 
potenciálních zákazníků anebo opravdu vysokou spokojeností a loajalitou k jejich současným 
dodavatelům.  
Je doporučeno identifikovat konkrétní organizace, které nemají dostatečné povědomí 
o společnost nal von minden, vytvořit plán jejich kontaktování a zjistit jaké produkty 
by potenciální zákazníky oslovily. Rozšíření nabídky sluţeb a portfolia produktů potenciální 
zákazníky můţe zaujmout a vést tak k jejich přechodu ke společnosti nal von minden. 
Výzkum ukázal, ţe jeden potenciální zákazník (menší diagnostický ústav) 
by pravděpodobně nedoporučil produkty stávajícího dodavatele, jelikoţ s produkty není 
spokojen. Je navrţeno se zaměřit na tohoto zákazníka osobním jednáním, případně konzultací 
a rozvíjet s ním dále vztahy. 
Nejlepší prezentací společnosti je uvádění nových konkurenčních produktů na trh 
a aktivita na veletrzích a konferencích, kde můţe společnost zájemcům nabízet vzorové testy, 
popřípadě prezentační materiály společnosti, a získávat a prezentovat pozitivních reference 
svých zákazníků. Dalšími moţnostmi jsou reklamní sdělení v odborných časopisech 
a katalozích zaměřených na tento profil profesionálních uţivatelů. Dále by se společnost měla 
zaměřit na větší propagaci sluţby výměny expirovaných produktů, která je ojedinělou 
na českém drogových rychlotestů. 
 
Návrhy a doporučení ke zvýšení spokojenosti zákazníků a získání potenciálních 
zákazníků 
Společnost nal von minden klade vysoké nároky na management jakosti, coţ je také 
prokázáno spokojeností zákazníků s kvalitou produktů. Zákazníci jsou s kvalitou produktů 
spokojeni na 99,3 %. Společnost by měla dále setrvat v trendu prosazování kvality produktů. 
Zákazníci jsou stále vysoce spokojeni s interpretací výsledku produktu a to na 87,1 %, 
ale stále je zde prostor pro zlepšení. Je navrţeno zaměřit se na nové moţnosti odečítání 
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výsledků testů, převáţně na barevnost, popřípadě sytost a tloušťku zobrazujících testovací 
a kontrolní linie testů. 
 Společnosti je doporučeno v nejkratší moţné době opět upravit design katalogů. Nové 
rozdělení katalogu se seznamem produktů a ceníku nebylo zákazníky přijato dobře. Zákazníci 
vnímají nový design jako nepřehledný a tento prvek sniţuje celkovou spokojenost zákazníků. 
Dále je společnosti nal von minden doporučeno vytvořit broţuru s podrobnějším popisem 
testů a na vyţádání zákazníka nebo v případě, ţe zákaznický servis uzná za vhodné tuto 
broţuru zájemci poskytnout. Broţura by měla být jak v tištěné verzi, tak i v elektronické. 
Dále by její vyuţití mohlo být při prezentaci společnosti na veletrzích a konferencích 
popřípadě při osobním kontaktu se zákazníkem či potenciálním zákazníkem. 
 Společnosti nal von minden je doporučeno se zaměřit na internetové stránky, které 
jsou prvním kontaktem ze strany zákazníka. Stránky by měly být prezentovány tak, 
aby potenciálního zákazníka nejen informovali o produktech, ale také zaujali a aby společnost 
kontaktoval. Je doporučeno zvýšit počet a pozici při zobrazování internetových stránek 
společnosti v internetových vyhledavačích prostřednictvím následujících návrhů: 
- upravit obsah stránek tak, aby byla úvodní strana pro zákazníka zajímavá a zdrţel 
s na ní více neţ 0,5 minuty. Sledovat monitoring a diagnostiku webu. Uvedené ovlivňuje sílu 
webu při vyhledávání. 
- provést registraci společnost do internetových katalogů, odborných i firemních; 
- na internetových stránkách společnosti vyuţívat zpětné odkazy se stránkami 
zákazníků nebo jiných obchodních partnerů; 
- obsah hlavní stránky tvořit tak, aby obsahoval maximum klíčových slov jako 
„drogový test“ nebo název konkrétní drogy; 
- pravidelně uvádět na internetové stránky aktualizace, doporučuje se krátký odstavec 
co 14 dní s obsahem klíčových slov. 
Dále je doporučeno zaměřit působení společnosti na sociálních sítích. Sociální sítě 
posilují loajalitu zákazníků a otevírají novou cestu komunikace s potenciálními zákazníky. 
Dále upevňují důvěru, jelikoţ je na nich umístěna otevřená diskuze a společnost můţe 
reagovat na pozitivní či negativní komentáře. Sociální sítě jsou moderním nástrojem k rychlé 
prezentaci sluţeb a produktu, informací, blogování. Vhodným vyuţitím sociálních sítí 
v České republice jsou Facebook, Twitter a LindkedIn, které jsou nejpouţívanější. Dále je 
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doporučeno vytvořit video o společnosti a její nabídce produktů a sluţeb a umístit na sociální 
síť YouTube. 
  
 Výzkum upozornil na skutečnost, ţe šest zákazníků by váhalo s doporučením 
společnosti nal von minden a dva zákazníci vy pravděpodobně produkty nedoporučili. Jedná 
se o dětský domov a výchovný ústav. Je doporučeno se na tyto zákazníky zaměřit a zjistit 
s čím zákazníci nejsou spokojeni a vhodně a včas reagovat na jejich potřeby. I přes jejich 
menší podíl na celkovém obratu společnosti na českém trhu a moţnost, ţe zákazníkova 
nespokojenost pramenila z nezávaţného důvodu nebo nedorozumění, je doporučeno se na ně 
zaměřit a konvertovat je na spokojeného zákazníka, který by poskytoval pozitivní hodnocení 
vůči jiným organizacím ať z řad zákazníků nebo potenciálních zákazníků. Nespokojený 
zákazník, který nedoporučí společnost, můţe ovlivnit nejen získání potenciálního zákazníka, 
ale také ztrátu současných zákazníků. 
Výzkum potvrdil Paretovo pravidlo, kdy 31 % zákazníků uskuteční 80 % obratu 
společnosti na českém trhu. Podle frekvence objednávek je nejčastějším typem zákazníka ten, 
který uskutečňuje objednávku 1 krát za rok. Průměrné intervaly uskutečnění objednávek jsou 
od sebe vzdáleny přibliţně 6 měsíců. Je doporučeno podpořit frekvenci objednávek časově 
omezenými cenovými nabídkami, mailingovými kampaněmi popřípadě uvedením nového 
drogového testu na trh. 
Na českém trhu drogových in vitro diagnostických produktů byla shledána většinová 
shoda ve vnímání důleţitostí prvků sluţby a produktu všemi organizacemi. Pozitivním 
zjištěním je, ţe společnost nal von minden prokázala/potvrdila orientaci na zákazníka, ţe se 
mu přizpůsobuje. Většinová shoda ve vnímání důleţitostí prvků byla nalezena u společnosti 
nal von minden a jejich zákazníků.  
Významným zjištěním je, ţe zákazníci kladou vyšší důleţitost prvku kvality 
(provedení testu a jeho pouţitelnosti) neţli prvku ceny, jak je popsáno výše. Pokud se 
společnost zaměří na maximální spokojenost zákazníků, můţe postupně upravovat prodejní 
ceny tak, aby zvýšila obchodní marţi, a přitom nedojde ke ztrátě zákazníků. 
Zajímavým zjištěním je také upřednostňování emailových objednávek před přímým 
telefonickým kontaktem. Uvedené můţe souviset s neochotou většiny zaměstnanců 
telefonovat a komfortem emailového přehledného objednávání. Je doporučeno se zaměřit 
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na internetovou prezentaci společnosti a přizpůsobit e-shop společnosti k potřebám zákazníků. 
V současné době má zákazník pouze moţnost objednání přes internetové stránky, ale nevidí 
konečnou cenu objednávky a následně je kontaktován zákaznickým servisem telefonicky. 
Je ale na zváţení, jestli při cenovém konkurenčním boji společnost zveřejní ceny svých 







Celkovému zpracování diplomové práce předcházela rešerše důleţité literatury 
v oblasti analýzy postoje, loajality a spokojenosti zákazníků na B2B trhu. Tato rešerše 
pomohla k sepsání teoretických východisek, které jsou aplikována ve výzkumu postoje 
zákazníků k produktům in vitro diagnostických produktů. 
Diplomová práce se zabývala sociální problematikou zneuţívání omamných 
a psychotropních látek v České republice a segmentací uţivatelů drogových testů. Dále bylo 
popsáno působení a charakteristika společnosti nal von minden na tomto trhu a uvedeno 
portfolio společnosti nal von minden. Přípravna a realizační fáze provedeného výzkumu jsou 
popsány v metodice shromaţďování dat, kde jsou také definovány problémové oblasti. 
Stěţejní praktická část diplomové práce se zabývala analýzou postoje zákazníků 
k produktům in intro diagnostiky pro drogovou analýzu a skládá se z analýzy problémových 
oblastí, dílčího hodnocení loajality na trhu drogových rychlotestů, hodnocení spokojenosti 
zákazníků a potenciálních zákazníků a profilace zákazníků a potenciálních zákazníků. 
Z praktické části analýzy vyplývají závěrečná doporučení a návrhy pro společnost nal von 
minden. 
 Závěrem diplomové práce lze konstatovat, ţe její cíl, analyzovat postoje zákazníků 
vůči produktům in vitro diagnostiky pro drogovou analýzu, byl splněn. Dílčí cíl, analýza 
produktů společnosti nal von minden a jejich celkové hodnocení zákazníky, byl také splněn.
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TQM – Total Quality Management (přístup komplexního řízení kvality) 
SPSS - Statistical Package for the Social Sciences 
 
Seznam grafů 
Graf 2.1: Počet všech ţádostí o léčbu podle primární drogy v letech 2002-2012 [33] .............. 9 
Graf 5.1: Celková spokojenost zákazníků společnosti nal von minden  .................................. 53 
Graf 5.2: Hodnocení prvků sluţeb v dané škále na úrovni spolehlivosti 99 %. ....................... 57 
Graf 5.3: Klasifikace portfolia zákazníků společnosti nal von minden ................................... 61 
Graf 5.4: Koláčový graf rozdělení organizací všech potenciálních zákazníků ........................ 63 
Graf 5.5: Koláčový graf rozdělení organizací potenciálních zákazníků .................................. 64 
 
Seznam obrázků 
Obrázek 2.1: Výdaje na protidrogovou politiku ze státního rozpočtu v roce 2012, v tis. Kč .. 10 
Obrázek 2.2: Organizační schéma společnosti nal von minden ............................................... 14 
Obrázek 2.3: Matice BCG ........................................................................................................ 16 
Obrázek 3.1: Rozhodovací nákupní proces [9] ........................................................................ 27 
Obrázek 3.2: Matice spokojenosti a loajality zákazníka [27] .................................................. 34 
Obrázek 3.3: Fáze získávání a strategie společnosti ................................................................ 35 
Obrázek 4.1: Rozloţení základního souboru výzkumu ............................................................ 42 
 
Seznam tabulek 
Tab. 2.1: Odhady počtu uţivatelů drog v letech 2008-2012 ...................................................... 8 
Tab. 2.2: Výdaje ze státního rozpočtu na protidrogovou politiku v letech 2005-2012 .............. 9 
Tab. 2.3: Externí analýza PEST [6] .......................................................................................... 19 
Tab. 3.1: Faktory ovlivňující vnímání zákazníka [18] ............................................................. 24 
Tab. 3.2: Skupiny zákazníků na základě loajality ke společnosti [17]..................................... 35 
Tab. 4.1: Časový harmonogram jednotlivých fází zpracování diplomové práce ..................... 41 
Tab. 5.1: Závislost celkové spokojenosti se společností na základě zkušeností s reklamací ... 44 
Tab. 5.2: Doporučení v závislosti na celkové spokojenosti zákazníků se společností ............. 45 
81 
 
Tab. 5.3: Nejpouţívanější druhy rychlotestů pro drogovou analýzu. ...................................... 46 
Tab. 5.4: Důleţitost ceny při objednávce. Celková spokojenost se společností ...................... 47 
Tab. 5.5: Loajalita zákazníků společnosti nal von minden. ..................................................... 49 
Tab. 5.6: Korelační analýza závislosti loajality zákazníků na celkové spokojnosti................. 50 
Tab. 5.7: Nejčastější důvody, na základě kterých nepřešli potenciální zákazníci.................... 51 
Tab. 5.8: Důvody uváděné potenciálními zákazníky, kteří nevyzkoušeli rychlotesty ............. 51 
Tab. 5.9: Spokojenost potenciálních zákazníků s produkty nebo sluţbami dodavatelů. ......... 52 
Tab. 5.10: Srovnání vnímán důleţitosti vybraných prvků sluţby a produktu .......................... 55 
Tab. 5.11: Srovnání vnímán důleţitosti vybraných prvků sluţby a produktu .......................... 58 
Tab. 5.12: Spokojenost potenciálních zákazníků s konkurenčními dodavateli ........................ 60 
Tab. 5.13: Doporučení dodavatele v závislosti na spokojenosti potenciálního zákazníka....... 60 
Tab. 5.14: Frekvence objednávek ............................................................................................ 62 
Tab. 5.15: Motivace k nákupu u konkurenčních dodavatelů ................................................... 65 
Tab. 5.16: Důvody proč potenciální zákazníci nevyzkoušeli produkty společnosti ................ 66 
Tab. 5.17: Proč potenciální zákazníci zůstali u konkurenčního dodavatele ............................. 66 
 
Prohlášení o využití výsledků diplomové práce 
Prohlašuji, ţe 
- jsem byla seznámena s tím, ţe na mou diplomovou práci se plně vztahuje zákon 
č. 121/2000 Sb. – autorský zákon, zejména § 35 – uţití díla v rámci občanských 
a náboţenských obřadů, v rámci školních představení a uţití díla školního a § 60 – školní dílo;  
- beru na vědomí, ţe Vysoká škola báňská – Technická univerzita Ostrava (dále jen VŠB-
TUO) má právo nevýdělečně, ke své vnitřní potřebě, diplomovou práci uţít (§ 35 odst. 3); 
- souhlasím s tím, ţe diplomová práce bude v elektronické podobě archivována v Ústřední 
knihovně VŠB – TUO a jeden výtisk bude uloţen u vedoucího diplomové práce. Souhlasím 
s tím, ţe bibliografické údaje o diplomové práci budou zveřejněny v informačním systému 
VŠB – TUO; 
- bylo sjednáno, ţe s VŠB – TUO, v případě zájmu z její strany, uzavřu licenční smlouvu 
s oprávněním uţít dílo v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zákona; 
- bylo sjednáno, ţe uţít své dílo, diplomovou práci, nebo poskytnout licenci k jejímu uţití 
mohu jen se souhlasem VŠB – TUO, která je oprávněna v takovém případě ode mne 
poţadovat přiměřený příspěvek na úhradu nákladů, které byly VŠB – TUO na vytvoření díla 








V Ostravě dne 14. dubna 2014 
.......................................... 
                                   Hana Kučová 
Seznam příloh 
Příloha č. 1: Porterův model a SWOT analýza 
Příloha č. 2: Ukázka dotazníků na portálu SurveyMonkey 
Příloha č. 3: Ukázka dotazníků 
Příloha č. 4: Vnímání celkové spokojenosti zákazníků se společností nal von minden na 
základě zkušenosti s reklamací 
Příloha č. 5: Vyuţívání medicínský in vitro diagnostických produktů 
Příloha č. 6: T-test pro nezávislé skupiny rozdělení vnímání důleţitosti s jednotlivými prvky 
Příloha č. 7: Měření spokojenosti zákazníků 
Příloha č. 8: Spokojenost zákazníků s prvky sluţby a produktu 
Příloha č. 9: Porovnávání středních hodnot T-test 
Příloha č. 10: Vnímání důleţitosti jednotlivých prvků sluţby. 
Příloha č. 11: Měření spokojenosti potenciálních zákazníků s dodavateli drogových testů 
Příloha č. 12: Motivace potenciálních zákazníků k nákupu drogových testů u dodavatelů 
Příloha č. 13: Korelace mezi spokojeností s jednotlivými prvky sluţby a produktu a celkové 
spokojenosti se společností nal von minden na základě výpočtu Pearsonova koeficientu 





Příloha č. 1: Porterův model a SWOT analýza 
Porterův model 
 Pomocí Porterova modelu lze zjistit postavení společnosti na trhu. Konkurenčními 
silami jsou substituty, zákazníci, dodavatelé a konkurenti a potenciální noví konkurenti. 
Souhrnné působení sil vymezuje potenciál konečného zisku v odvětví. [8, 11, 19] 
 Zákazníci jsou společností vnímáni nejdůleţitějším prvkem, proto je silně orientována 




……………………………………………………………..... [8, 11, 19] 
 Substituty na trhu drogových a medicínských rychlotestů ………………… ….……. 
……………………………………………………………………………………… ……….... 
………. ………………………………………. [8, 11, 19] 
 Pro výrobu převáţné skupinu produktů má společnost ……………………………. 
………………………………………………………………………………………… …… 
………… …………………………………………………………………………………. 
………. … …………….………………………………………………………….. … 
a logistika zboţí je plánována vnitřní organizací společnosti. [8, 11, 19] 
 V odvětví drogových a medicínských rychlotestů se pohybují společnosti ………… 
……………………………… …………………… ………….. ……… ……… ……….. 




…………… ………………………………..……….. [8, 11, 19] 
SWOT analýza  
 Další analýzou vnějšího prostředí společnosti je aplikována metoda SWOT analýza 
společnosti, která propojuje analyzování vnitřního s vnějším prostředím společnosti. 
Analyzuje společnosti z hlediska jejich silných (strengths) a slabých stránek (weaknesses), 






…………………………………………………………….. …………………….. ……….. 
………………………… .. Následující tabulka SWOT analýzy je aplikována na společnost 
nal von minden. [1, 8, 11, 12, 23] 
SILNÉ STRÁNKY (Strengths) SLABÉ STRÁNKY (Weaknesses) 
- …………………………………. 


























 Silnou stránkou společnosti nal von minden je …………………………………… 
…………………………………………………………………… …………………………….. 
…………………………………………………………………………………. …………….. 
……………………………………. ………………………………………………… ………… 
…………………………………………………... 




 Zajímavou příleţitostí …………………………………………………………………. 
……………………………………………………………………… …………………………. 
………………………........ 




 Pro přesnější SWOT analýzu jsou vybrány klíčové faktory, kterým je s pouţitím 





















Číslo faktoru Absolutní četnost Relativní četnost 
(%) 
Celkový podíl (%) 
1 7 15,56 Silné stránky 
37,78 % 2 2 4,44 
3 8 17,78 
4 5 11,11 Slabé stránky 
22,22 % 5 4 8,89 
6 1 2,22 
7 7 15,56 Příleţitosti 
22,23 % 8 3 6,67 
9 6 13,33 Ohroţení 
17,77 % 10 2 4,44 




K vyhodnocení byla pouţita trojúhelníková metoda (tzv. Fullerův trojúhelník). 
Trojúhelníková matice je uvedena dále. [12] 
Trojúhelníková matice pro SWOT analýzu 
 
Z analýzy vyplívá, ţe převaţují silné stránky společnosti nal von minden. Silné 
stránky tvoří 37,78 %, dále jsou příleţitosti 22,23 %. Na podobné úrovni příleţitostem 
se nachází slabé stránky 22,22 % a poslední sloţkou analýzy jsou ohroţení 17,77 %. 
 Doporučená strategie společnosti …………………………… ….…………………….. 
……………………………………….. Z výsledků SWOT analýzy ………………………… 
…………………………………………………………….. (tvoří 37,78 %). Společnost můţe 




…………………………………………………… ……… …………………………………… 
………………………. [12, 23] 
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Příloha č. 2: Ukázka dotazníků na portálu SurveyMonkey 
Úvodní stránka portálu SurveyMonkey. 
 
 




Vzor úvodní stránky elektronického dotazníků pro zákazníky. 
 
 












Příloha č. 3: Ukázka dotazníků 
Váţení zákazníci, 
abychom splnili Vaše očekávání a pečovali o zvyšování kvality našich 
produktů a sluţeb, připravili jsme krátký průzkum, který nám umoţní lépe 
porozumět Vašim potřebám. Vyplněním dotazníku pomůţete společnosti 
nal von minden GmbH nejen zjistit míru uspokojování Vašich přání a 
potřeb, ale také přispějete na dar pro vybraný dětský domov. Naše 
společnost chce díky Vaší pomoci přispět částkou 8.000 Kč na dětský 
domov, který Vy budete vybírat. Vybraný dětský domov bude uveden na 
našich internetových stránkách www.nal-vonminden.cz během měsíce září 
a ještě v daný měsíc bude dar předán. 
Proto se na Vás obracím s prosbou o vyplnění dotazníku, který 
zpracovávám v rámci diplomové práce, pomůţe zjistit moţné nedostatky, 
vylepšit poskytované produkty a sluţby a podpoří naši budoucí generaci. 
 
Získané informace jsou zpracovány anonymně. 
Vyplnění trvá přibliţně 5-10 minut. 
 
Nejen jménem svým, ale také jménem společnosti nal von minden GmbH 
Vám chci poděkovat za Vaši pomoc. 
 
Bc. Hana Kučová 
Product&Service Consultant 
nal von minden GmbH 
 
Své odpovědi prosím, označte, seřaďte nebo případně vypište. Pokud 
v dotazníku nenaleznete přesnou odpověď, prosím vyberte tu, která se 
nejvíce blíží Vaší situaci. 
 
1. Který produkt je pro Vás nejlepší pro pouţití? 
- drogový test z moči – prouţek 
(jednoparametrový/víceparametrový) 
- drogový test z moči – kazeta (jednoparametrový/víceparametrový) 
- drogový test z krve 
- drogový test ze slin – classic 
- drogový test ze slin – integrated 
- drogový test ze slin – advanced 
- alkoholový dechový test 
 
2. Jak byste ohodnotili celkovou spokojenost s produktem? 
(1) velmi malá spokojenost 
(2) malá spokojenost 
(3) ani spokojen ani nespokojen 
(4) vysoká spokojenost 
(5) velmi vysoká spokojenost 
 
3. Jak často uskutečňujete objednávky? 
- 1x týdně  - čtvrtletně 
- 2x měsíčně  - 2x ročně 
- 1x za měsíc  - 1x za rok 
- kaţdé 2 měsíce  - méně neţ 1x za rok 
 
4. Kolik produktů nakupujete v rámci jedné objednávky? 
(prosím uveďte přibližné číslo) 
..................................... 
 
5. Prosím přiřaďte k PĚTI Vámi vybraným faktorům číslice dle 
důleţitosti při objednávce: 
(1 – nejdůležitější faktor; 2 – důležitý; 3 – méně důležitý nežli předešlé 2 
faktory; 4 – méně důležitý faktor nežli předešlé 3 faktory; 5 – z 5 faktorů 
nejméně důležitý) 
(z uvedených faktorů prosím vyberte pět a přiřaďte k nim číslice dle 
důležitosti) 
- pouţitelnost/aplikace testu 
- způsob platby 
- cena 
- výměna expirovaných testů 
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- moţnost objednání prostřednictvím emailu 
- moţnost telefonického objednání 
- moţnost objednání prostřednictvím internetových stránek 
- doba dodání 
 
6. Prosím přiřaďte k jednotlivým důvodům kontaktování naší 
společnosti číslice na základě častosti kontaktování: 
(1 – nejméně často; 2 – méně často; 3 – často; 4 – poměrně často; 5 – 
nejčastěji; 6 – z tohoto důvodu nekontaktovali) 




- výměna expirovaných testů 
- reklamace 
 
7. Reklamovali jste někdy produkty společnosti nal von minden? 
- Ano, kolikrát: ............ 
- Ne 
 
8. Prosím seřaďte důleţitost faktorů od nejvíce po nejméně důleţitý 
faktor při objednání: 
(1 – velmi důležitý; 2 – důležitý; 3 – ani důležitý ani nedůležitý; 4 – méně 
důležitý; 5 – nejméně důležitý) 
(2 faktory nemohou mít stejné hodnocení) 
- kvalita 
- pouţitelnost/aplikace testu 
- cena 
- šíře sortimentu 
- informace o produktu 
 
9. Jak jste spokojeni s poskytnutými sluţbami? 
(1 – velmi spokojen; 2 – spokojen; 3 – ani spokojen ani nespokojen; 4 – 
nespokojen; 5 – velmi nespokojen) 
- telefonické objednání 
- doba dodání testů 
- spolehlivost dodání testů 
- platba – splatnost faktury 
- spokojenost s poskytnutými informacemi 
- doba odpovědi na dotaz 
- vyřizování stíţností/reklamace 
- výměna expirovaných testů 
- katalogové informace 
- celková spokojenost se zákaznickým servisem 
 
10. Jak jste spokojeni s produkty? 
(1 – velmi spokojen; 2 – spokojen; 3 – ani spokojen ani nespokojen; 4 
– nespokojen; 5 – velmi nespokojen) 
- kvalita produktu 
- sortiment produktů 
- trvanlivost produktů 
- pouţitelnost produktu (provedení testu) 
- kvalita obalu 
- interpretace výsledku testu 
- příbalový leták (kvalita informací) 
 
11. Doporučili byste náš produkt partnerům a známým? 
(1) zcela určite ne 
(2) pravděpodobně ne 
(3) nevím 
(4) pravděpodobně ano 
(5) zcela určitě ano 
 
12. Do jaké míry souhlasíte nebo nesouhlasíte s tvrzením, ţe společnost 
nal von minden si ve Vás získala loajálního zákazníka? 
(1) zcela souhlasím 
(2) souhlasím 




(5) zcela nesouhlasím 
 
13. Jaký produkt dle Vašeho názoru potřebuje inovaci/vylepšení? 
(pokud Vás žádný nenapadá, otázku můžete přeskočit) 
 
14. Jaký produkt postrádáte v sortimentu společnosti nal von miden? 
(pokud Vás žádný nenapadá, otázku můžete přeskočit) 
 
15. Kolik testů pouţijete během jednoho týdne?  
(prosím uveďte přibližné číslo) 
 ......................................... 
 
16. Pouţíváte také produkty z oblasti medicínských in vitro 
diagnostických produktů? 




17. Jaká je Vaše celková spokojenost se společností nal von minden? 
(prosím uveďte procentuální číslo) 
........................................................... 
 
18. Klasifikace Vaší organizace: 
- Kontaktní centrum 
- Terénní program 
- Doléčovací centrum 
- Terapeutická komunita 
- Dětský domov 
- Výchovný ústav 
- Diagnostický ústav 
- Psychiatrická léčebna 
- Psychiatrická ambulance 
- Centrum sociálních sluţeb 
- Azylový dům 
- Jiný typ organizace, prosím uveďte: ...................... 
 
Vyberte dětský domov, na který byste rádi přispěli: 
- Dětský domov a Základní škola Liptál 
(www.domovaskolaliptal.cz) 
- Dětský domov Horšovský Týn (www.dd-horsovskytyn.cz) 
- Dětský domov a Školní jídelna Frýdek-Místek 
(www.ddnahrazi.cz) 
- Dětský domov Horní Čermná (www.dd-domecek.com) 
- Dětský domov Jemnice (www.ddjemnice.cz) 
- Dětský domov se Školou, základní škola a školní jídelna Býchory 
(www.domov-bychory.org) 
- Dětský domov a Základní škola Ledce (www.ddledce.cz) 
- Dětský domov, mateřská škola a školní jídelna Broumov 
(www.ddbroumov.cz) 
 
Pokud budete mít zájem, abychom Vám odpověděli na Vaše připomínky, 
návrhy, prosím uveďte své klientské číslo nebo jméno a adresu Vaší 
organizace: ....................................................................... 
 




Buďte i Vy součástí naší podpory budoucí generace 
 
Váţím si Vaší pomoci 
 
Bc. Hana Kučová 
Product&Service Consultant 




vyplněním dotazníku pomůţete společnosti nal von minden GmbH nejen 
zjistit míru uspokojování přání a potřeb na trhu s drogovými rychlotesty, 
ale také přispějete na dar vybraného dětského domova. 
Naše společnost chce díky Vaší pomoci přispět částkou 8.000 Kč na dětský 
domov, který Vy budete vybírat. Vybraný dětský domov bude uveden na 
našich internetových stránkách www.nal-vonminden.cz během měsíce září 
a ještě v daný měsíc bude dar předán. 
Proto se na Vás obracím s prosbou o vyplnění dotazníku, který 
zpracovávám v rámci diplomové práce, pomůţe zjistit moţné nedostatky, 
vylepšit poskytované produkty a sluţby a podpoří naši budoucí generaci. 
 
Získané informace jsou zpracovány anonymně. 
Vyplnění trvá přibliţně 5-10 minut. 
 
Nejen jménem svým, ale také jménem společnosti nal von minden GmbH 
Vám chci poděkovat za Vaši pomoc. 
 
Bc. Hana Kučová 
Product&Service Consultant 
nal von minden GmbH 
 
Své odpovědi prosím, označte, seřaďte nebo případně vypište. Pokud 
v dotazníku nenaleznete přesnou odpověď, prosím vyberte tu, která se 
nejvíce blíží Vaší situaci. 
 








3. Pokud jste vyzkoušeli testy společnosti nal von minden, proč jste 
nezůstali u této společnosti? (pokud respondent odpověděl ano 
na  otázku č.2) 
- vysoké ceny 
- nespokojen s dodáním testů 
- nespokojen se zákaznickým servisem 
- jiný důvod: ................................................................................. 
 
4. Pokud jste nevyzkoušeli testy společnosti nal von minden, proč ne? 
(pokud respondent odpověděl ano na  otázku č.2) 
- vysoké ceny 
- neznáme tuto společnost 
- testy nepouţíváme 
- jsme spokojeni se současnými produkty 
- jiný důvod: ................................................................................. 
 
5. Který typ produktu pouţíváte nejčastěji v rámci Vaší činnosti? 
- drogový test z moči – prouţek 
(jednoparametrový/víceparametrový) 
- drogový test z moči – kazeta (jednoparametrový/víceparametrový) 
- drogový test z krve 
- drogový test ze slin 
- alkoholový dechový test 
- testy nepouţíváme 
 
6. Prosím přiřaďte k PĚTI Vámi vybraným faktorům číslice dle 
důleţitosti při objednávce: 
(1 – nejdůležitější faktor; 2 – důležitý; 3 – méně důležitý nežli předešlé 2 
faktory; 4 – méně důležitý faktor nežli předešlé 3 faktory; 5 – z 5 faktorů 
nejméně důležitý) 






- pouţitelnost/aplikace testu 
- způsob platby 
- cena 
- výměna expirovaných testů 
- moţnost objednání prostřednictvím emailu 
- moţnost telefonického objednání 
- moţnost objednání prostřednictvím internetových stránek 
- doba dodání 
 
7. Jaká byla Vaše motivace uskutečnit objednávku u Vašeho dodavatele 
drogových testů? 
(pokud testy nepoužíváte, prosím představte si, jak byste v dané situaci 
jednali) 
- sníţení původní ceny 
- stále niţší konkurenční cena 
- poskytnutí jiných výhod 
- způsob platby 
- jiný důvod: ................................................................................ 
 
8. Prosím seřaďte podle důleţitosti faktory produktů od nejvíce po 
nejméně důleţitý faktor při objednání: 
(1 – velmi důležitý; 2 – důležitý; 3 – ani důležitý ani nedůležitý; 4 – méně 
důležitý; 5 – nejméně důležitý) 
(2 faktory nemohou mít stejné hodnocení) 
(pokud testy nepoužíváte, prosím představte si, jak byste v dané situaci 
jednali) 
- kvalita 
- pouţitelnost/aplikace testu 
- cena 
- šíře sortimentu 




9. Jak často uskutečňujete objednávky? 
- 1x týdně   
- 2x měsíčně  - čtvrtletně 
- 1x za měsíc  - 2x ročně 
- kaţdé 2 měsíce  - méně neţ 1x za rok 
- 1x za rok  - testy nepouţíváme 
 
10. Jak jste spokojeni se sluţbami a produkty Vašeho dodavatele 
drogových testů? 
(1) ano, spokojen s obojím 
(2) spokojen pouze se sluţbami 
(3) spokojen pouze s produkty 
(4) nejsem spokojen ani se sluţbami ani s produkty 
(5) testy nepouţíváme 
 
11. Doporučili byste Vámi odebírané produkty partnerům a známým? 
(6) zcela určite ne 
(7) pravděpodobně ne 
(8) nevím 
(9) pravděpodobně ano 
(10) zcela určitě ano 
(11) testy nepouţíváme 
 
12. Jaký produkt dle Vašeho názoru potřebuje inovaci/vylepšení? 
(pokud Vás žádný nenapadá, otázku můžete přeskočit) 
 
13. Kolik testů pouţijete během jednoho týdne? (prosím uveďte přibližné 








14. Pouţíváte také produkty z oblasti medicínských in vitro 
diagnostických produktů? 




15. Klasifikace Vaší organizace: 
- Kontaktní centrum 
- Terénní program 
- Doléčovací centrum 
- Terapeutická komunita 
- Dětský domov 
- Výchovný ústav 
- Diagnostický ústav 
- Psychiatrická léčebna 
- Psychiatrická ambulance 
- Centrum sociálních sluţeb 
- Azylový dům 
- Jiný typ organizace, prosím uveďte: .......................................... 
 
Vyberte dětský domov, na který byste rádi přispěli: 
- Dětský domov a Základní škola Liptál 
(www.domovaskolaliptal.cz) 
- Dětský domov Horšovský Týn (www.dd-horsovskytyn.cz) 
- Dětský domov a Školní jídelna Frýdek-Místek 
(www.ddnahrazi.cz) 
- Dětský domov Horní Čermná (www.dd-domecek.com) 
- Dětský domov Jemnice (www.ddjemnice.cz) 
- Dětský domov se Školou, základní škola a školní jídelna Býchory 
(www.domov-bychory.org) 
- Dětský domov a Základní škola Ledce (www.ddledce.cz) 
- Dětský domov, mateřská škola a školní jídelna Broumov 
(www.ddbroumov.cz) 
 
Pokud budete mít zájem získat více informací o produktech a společnosti 













Jménem svým a jménem společnosti nal von minden GmbH děkuji za Váš 
čas a ochotu 
 
Váţím si Vaší pomoci 
 
Bc. Hana Kučová 
Product&Service Consultant 




Příloha č. 4: Vnímání celkové spokojenosti zákazníků se společností nal von minden na 
základě zkušenosti s reklamací 
 Reklamovali jste někdy test 
společnosti nal von minden? 
Celkem 
ano ne 
Jaká je Vaše celková 
spokojenost se 
společností nal von 
minden? 
20 0 1 1 
45 0 1 1 
50 0 2 2 
55 0 1 1 
60 0 1 1 
65 0 4 4 
70 0 5 5 
75 2 5 7 
80 0 9 9 
85 1 10 11 
87 0 1 1 
90 0 15 15 
95 0 8 8 
99 1 9 10 
100 0 29 29 
Celkem 4 101 105 
1 
 
Příloha č. 5: Využívání medicínský in vitro diagnostických produktů 











ano 21 6,3 7,1 7,1 
ne 276 82,1 92,9 100,0 
Celkem 297 88,4 100,0  
Chybějící  hodnoty 39 11,6   
Celkem 336 100,0   
 
 










 nepoužívají 96 91,4 91,4 91,4 
žloutenka (hepatitis) 2 1,9 1,9 93,3 
těhotenské testy 4 3,8 3,8 97,1 
HIV, žloutenka 1 1,0 1,0 98,1 
těhotenské testy, žloutenka 2 1,9 1,9 100,0 
Celkem 105 100,0 100,0  
 
 










 nepoužívají 209 95,4 95,4 95,4 
těhotenské testy 2 ,9 ,9 96,3 
těhotenské testy, testy na 
pohlavně přenosné nemoci 
1 ,5 ,5 96,8 
žloutenka, HIV 2 ,9 ,9 97,7 
žloutenka, HIV, syfilis 4 1,8 1,8 99,5 
těhotenské testy, testy na 
pohlavně přenosné nemoci, 
žloutenka, HIV 
1 ,5 ,5 100,0 
Celkem 219 100,0 100,0  
1 
 
Příloha č. 6: T-test pro nezávislé skupiny rozdělení vnímání důležitosti s jednotlivými 
prvky služby a produktu zákazníků a potenciálních zákazníků (Independent Samples 
Test) 
 Levene's Test 
for Equality of 
Variances 
T-test for Equality of Means 








Interval of the 
Difference 
Lower Upper 
Jak je pro Vás důležitý 
faktor při objednávce - 
použitelnost testu? 
E. v. a. 2,320 ,129 -1,124 224 ,262 -,119 ,106 -,394 ,156 
E. v. not a.   -1,185 119,48 ,238 -,119 ,100 -,381 ,144 
Jak je pro Vás důležitý 
faktor při objednávce - 
způsob platby? 
E. v. a. ,233 ,630 ,110 224 ,913 ,021 ,195 -,485 ,528 
E. v. not a.   ,110 107,26 ,913 ,021 ,195 -,490 ,533 
Jak je pro Vás důležitý 
faktor při objednávce - 
cena? 
E. v. a. 4,300 ,039 2,917 224 ,004 ,360 ,124 ,039 ,681 
E. v. not a.   2,479 82,360 ,015 ,360 ,145 -,023 ,744 
Jak je pro Vás důležitý 
faktor při objednávce - 
výměna expirovaných 
testů? 
E. v. a. ,015 ,904 2,064 224 ,040 ,370 ,179 -,096 ,835 
E. v. not a. 
  2,045 105,30 ,043 ,370 ,181 -,105 ,844 
Jak je pro Vás důležitý 
faktor při objednávce - 
objednání via email? 
E. v. a. 1,841 ,176 -,603 224 ,547 -,111 ,184 -,590 ,368 
E. v. not a.   -,578 99,158 ,565 -,111 ,192 -,617 ,394 
Jak je pro Vás důležitý 
faktor při objednávce - 
telefonického 
objednání? 
E. v. a. ,879 ,350 -,493 224 ,623 -,083 ,169 -,523 ,356 
E. v. not a. 
  -,513 115,99 ,609 -,083 ,163 -,510 ,343 
Jak je pro Vás důležitý 




E. v. a. 5,293 ,022 -1,938 224 ,054 -,267 ,138 -,625 ,091 
E. v. not a. 
  -1,830 96,619 ,070 -,267 ,146 -,651 ,116 
Jak je pro Vás důležitý 
faktor při objednávce - 
doba dodání? 
E. v. a. ,535 ,465 -,993 224 ,322 -,187 ,188 -,676 ,302 
E. v. not a.   -,940 97,181 ,349 -,187 ,199 -,709 ,335 
Jak je pro Vás důležitý 
faktor při objednávce - 
kvalita? 
E. v. a. 7,373 ,007 -1,439 224 ,152 -,105 ,073 -,293 ,084 
E. v. not a.   -1,550 125,02 ,124 -,105 ,067 -,281 ,072 
Jak je pro Vás důležitý 
faktor při objednávce - 
použitelnost testu? 
E. v. a. ,738 ,391 -1,625 224 ,106 -,154 ,095 -,400 ,092 
E. v. not a.   -1,749 124,80 ,083 -,154 ,088 -,384 ,076 
Jak je pro Vás důležitý 
faktor při objednávce - 
cena? 
E. v. a. ,000 ,993 2,406 224 ,017 ,336 ,139 -,027 ,698 
E. v. not a.   2,339 101,70 ,021 ,336 ,143 -,041 ,712 
Jak je pro Vás důležitý 
faktor při objednávce - 
šíře sortimentu? 
E. v. a. 1,221 ,270 1,543 224 ,124 ,157 ,102 -,107 ,420 
E. v. not a.   1,766 143,88 ,080 ,157 ,089 -,075 ,388 
Jak je pro Vás důležitý 
faktor při objednávce - 
informace o produktu? 
E. v. a. ,308 ,579 -,798 224 ,426 -,088 ,110 -,374 ,198 
E. v. not a.   -,817 112,18 ,416 -,088 ,108 -,370 ,194 
1 
 








20 1 1,0 1,0 
45 1 1,0 1,9 
50 2 1,9 3,8 
55 1 1,0 4,8 
60 1 1,0 5,7 
65 4 3,8 9,5 
70 5 4,8 14,3 
75 7 6,7 21,0 
80 9 8,6 29,5 
85 11 10,5 40,0 
87 1 1,0 41,0 
90 15 14,3 55,2 
95 8 7,6 62,9 
99 10 9,5 72,4 
100 29 27,6 100,0 
Celkem 105 100,0  
 
Jak byste ohodnotili celkovou spokojenost s produktem? * Kolik testů využijete během 
jednoho týdne? 











Kolik testů využijete během jednoho 
týdne? 
1 0 5 20 12 37 
2 1 1 10 8 20 
3 0 1 5 3 9 
4 0 2 2 0 4 
5 0 1 5 6 12 
6 0 1 1 1 3 
7 0 0 0 1 1 
8 0 0 1 2 3 
10 0 2 2 3 7 
17 0 0 1 0 1 
20 0 0 0 3 3 
30 0 0 0 1 1 
45 0 0 1 0 1 
50 0 0 1 0 1 
60 0 0 0 1 1 
90 0 0 0 1 1 












Hodnocení celkové spokojenosti s produktem na základě klasifikace organizace 
















Kontaktní centrum 0 6 10 8 24 
Terénní program 0 0 1 0 1 
Doléčovací centrum 0 1 1 1 3 
Terapeutická komunita 0 0 6 0 6 
Dětský domov 0 4 12 15 31 
Výchovný ústav 1 0 11 9 21 
Diagnostický ústav 0 2 4 4 10 
Psychiatrická léčebna 0 0 0 1 1 
Psychiatrická ambulance 0 0 2 0 2 
Azylový dům 0 0 2 1 3 
Charita 0 0 0 1 1 
Zařízení pro děti cizinců 0 0 0 1 1 
Pomoc po výstupu z výkonu 
trestu 
0 0 0 1 1 





Příloha č. 8: Spokojenost zákazníků s prvky služby a produktu 
SPOKOJENOST S PRVKY SLUŽBY: 





s prvkem (Si): 
index spokojenosti 
s prvky služby 
(Iss): 
1 - velmi spokojen 100 % spolehlivost dodání testů 19 93,3% 0,080 13,68 
2 - spokojen 75 % spokojenost s poskytnutými informacemi 17 90% 0,077 11,78 
3 - ani spokojen ani nespokojen 
50 % 
doba dodání testů 15 92,4% 0,079 10,665 
4 - nespokojen 25 % telefonické objednání 13 91,9% 0,079 9,24 
5 - velmi nespokojen 0 % splatnost faktury 11 90,7% 0,078 7,72 
 doba odpovědi na dotaz 9 91,2% 0,079 6,40 
n - rozsah výběrového souboru 
= 105 
vyřizování reklamací/stížností * 7 87,5% 0,075 4,73 
N - počet prvků spokojenosti = 9 výměna expirovaných testů ** 5 87,5% 0,075 3,38 
wis - váha na základě 
důležitosti prvku 
katalogové informace *** 4 80,5% 0,069 2,48 







SPOKOJENOST S PRVKY PRODUKTU: 





s prvkem (Vj): 
index spokojenosti 
s prvky produktu 
(Isv): 
1 - velmi spokojen 100 % kvalita produktu 20 99,3% 0,076 12,16 
2 - spokojen 75 % cena 18 87,9% 0,067 9,95 
3 - ani spokojen ani nespokojen 
50 % 
provedení testu (použitelnost) 16 92,1% 0,070 8,96 
4 - nespokojen 25 % sortiment produktů 13 88,1% 0,067 6,97 
5 - velmi nespokojen 0 % interpretace výsledku produktu 11 87,1% 0,066 5,81 
 jakost obalu 9 91,0% 0,069 4,97 
n - rozsah výběrového souboru 
= 105 
trvanlivost produktů 7 90,7% 0,069 3,86 
M - počet prvků spokojenosti = 
8 
příbalový leták 6 88,3% 0,067 3,22 
wjv - váha na základě 
důležitosti prvku 
  Celkem: 0,55 55,9 
 
INDEX SPOKOJENOSTI ZÁKAZNÍKA: 
k - podíl prvků produktu na 
celkové spokojenosti = 0,47 




Příloha č. 9: Porovnávání středních hodnot T-test 
Test byl proveden s 99 % spolehlivostí. Spokojenost s prvky sluţby je nadprůměrná, 
jelikoţ signifikance je menší neţ 0,05. Nulovou hypotézu u těchto prvků o shodě středních 
hodnot zamítáme a s 99 % spolehlivostí můţeme říci, ţe zákazníci jsou spokojeni. 
Jednovýběrový T-test (One-Sample Test) 
 Testovací kritérium = 3 




99% Confidence Interval 
of the Difference 
Lower Upper 
Jak jste spokojeni s prvkem služby - 
vyřizování stížnosti/reklamace? 
-17,591 61 ,000 -1,500 -1,73 -1,27 
Jak jste spokojeni s prvkem služby - 
telefonické objednání? 
-29,611 105 ,000 -1,676 -1,82 -1,53 
Jak jste spokojeni s prvkem služby - doba 
dodání testů? 
-37,558 105 ,000 -1,695 -1,81 -1,58 
Jak jste spokojeni s prvkem služby - 
spolehlivost dodání testů? 
-39,973 105 ,000 -1,733 -1,85 -1,62 
Jak jste spokojeni s prvkem služby - 
splatnost faktury? 
-33,051 105 ,000 -1,629 -1,76 -1,50 
Jak jste spokojeni s prvkem služby - 
poskytnuté informace? 
-28,181 105 ,000 -1,600 -1,75 -1,45 
Jak jste spokojeni s prvkem služby - doba 
odpovědi na dotaz? 
-27,944 105 ,000 -1,648 -1,80 -1,49 
Jak jste spokojeni s prvkem služby - 
výměna expirovaných testů? 
5,873 105 ,000 1,286 ,71 1,86 
Jak jste spokojeni s prvkem služby - 
katalogové informace? 
-14,812 105 ,000 -1,219 -1,43 -1,00 
Jak jste spokojeni s prvkem produktu - 
kvalita produktu? 
-29,300 105 ,000 -1,667 -1,82 -1,52 
Jak jste spokojeni s prvkem produktu - 
cena? 
-23,794 105 ,000 -1,514 -1,68 -1,35 
Jak jste spokojeni s prvkem produktu - 
sortiment produktů? 
-25,767 105 ,000 -1,524 -1,68 -1,37 
Jak jste spokojeni s prvkem produktu - 
trvanlivost produktů? 
-30,808 105 ,000 -1,629 -1,77 -1,49 
Jak jste spokojeni s prvkem produktu - 
provedení testu? 
-30,839 105 ,000 -1,686 -1,83 -1,54 
Jak jste spokojeni s prvkem produktu - 
jakost obalu? 
-27,679 105 ,000 -1,638 -1,79 -1,48 
Jak jste spokojeni s prvkem produktu - 
interpretace výsledku? 
-21,083 105 ,000 -1,486 -1,67 -1,30 
Jak jste spokojeni s prvkem produktu - 
příbalový leták? 
-23,095 105 ,000 -1,533 -1,71 -1,36 
1 
 




hodnocení váha použitelnost způsob platby cena výměna email telefon webovky dodání 
1 10 64 1 40 0 0 0 0 0 
2 8 34 2 49 4 7 2 2 9 
3 6 2 14 12 19 10 22 2 25 
4 4 3 14 4 25 21 12 6 17 
5 2 2 17 0 35 13 8 3 31 
6 0 0 57 0 22 54 61 92 23 
  




hodnocení váha použitelnost způsob platby cena výměna email telefon webovky dodání 
1 10 89 0 28 1 0 0 0 3 
2 8 3 4 71 1 2 0 5 8 
3 6 0 28 15 9 21 8 1 39 
4 4 0 33 3 13 10 14 12 39 
5 2 1 3 4 4 37 32 17 18 
6 0 0 48 0 93 51 67 86 14 
  
916 338 958 132 256 168 128 520 
1 
 
Příloha č. 11: Měření spokojenosti potenciálních zákazníků s dodavateli drogových testů 
Jste spokojeni se službami i produkty Vašeho dodavatele drogových testů? * Proč jste 
nevyzkoušeli testy společnosti nal von minden? 
 
Jste spokojeni se službami i produkty Vašeho 










společnosti nal von 
minden? 
vysoké ceny 0 3 1 4 
neznalost společnosti 2 5 1 8 
testy nepoužívají 76 1 0 77 
spokojenost se 
současnými produkty 
0 42 0 42 
jiný důvod: testování v 
laboratoři 
4 0 0 4 
jiný důvod: testy 
dostávají darem 
0 4 0 4 
jiný důvod: testů použijí 
málo, nakupují v lékárně 
0 27 0 27 
jiný důvod: prozatím 
nebyla příležitost, mají 
zájem vyzkoušet 
0 0 1 1 
jiný důvod: testy si 
nakupují pacienti sami 
2 0 0 2 
jiný důvod: dříve 
načtena čtečka 
konkurenční společnosti 
0 1 0 1 
Celkem 84 83 3 170 
 
 
Jste spokojeni se službami i produkty Vašeho dodavatele drogových testů? * Který typ produktu 
používáte nejčastěji? 
 
Jste spokojeni se službami i 
produkty Vašeho dodavatele 
drogových testů? 
Celkem 




Který typ produktu 
používáte 
nejčastěji? 
drogový test z moči - proužek 
(jednoparametrový / 
víceparametrový) 
73 3 76 
drogový test z moči - kazeta 
(jednoparametrový / 
víceparametrový) 
8 0 8 
drogový test z krve 1 0 1 
drogový test ze slin 5 0 5 
alkoholový dechový test 1 0 1 
testy používají, ale nevíme více 
informací - dotazník nevyplnili 
2 0 2 










Kolik testů využijete během jednoho týdne? * Jste spokojeni se 
službami i produkty Vašeho dodavatele drogových testů? 
 
Jste spokojeni se službami i 












neodpověděli 5 0 5 
0,04 1 0 1 
0,05 1 0 1 
0,06 1 0 1 
0,1 5 0 5 
0,2 15 2 17 
0,3 1 0 1 
0,4 10 0 10 
0,6 2 0 2 
0.25 1 0 1 
0.3 1 0 1 
1 23 1 24 
10 6 0 6 
100 1 0 1 
18 1 0 1 
2 9 0 9 
3 2 0 2 
4 2 0 2 
5 3 0 3 
7 1 0 1 
Celkem 91 3 94 
 
 
Klasifikace organizace: * Jste spokojeni se službami i produkty Vašeho dodavatele drogových testů?  
 
 
Jste spokojeni se službami i 
produkty Vašeho dodavatele 
drogových testů? 
Celkem 





Otázka nebyla zodpovězena 1 0 1 
Komunitní centrum 4 0 4 
Centrum sociálních služeb 6 0 6 
Charita 1 0 1 
Centrum následné péče pro 
ženy 
1 0 1 
Rómské středisko 1 0 1 
Terénní program 2 0 2 
Terapeutická komunita 2 0 2 
Dětský domov 52 2 54 
Výchovný ústav 5 0 5 
Diagnostický ústav 6 1 7 
Psychiatrická léčebna 9 0 9 
Psychiatrická ambulance 1 0 1 






Jste spokojeni se službami i produkty Vašeho dodavatele drogových testů? * Klasifikace 
organizace: 
 
Jste spokojeni se službami i 









Otázka nebyla zodpovězena 1 0 1 
Komunitní centrum 4 0 4 
Centrum sociálních služeb 6 0 6 
Charita 1 0 1 
Centrum následné péče pro 
ženy 
1 0 1 
Rómské středisko 1 0 1 
Terénní program 2 0 2 
Terapeutická komunita 2 0 2 
Dětský domov 52 2 54 
Výchovný ústav 5 0 5 
Diagnostický ústav 6 1 7 
Psychiatrická léčebna 9 0 9 
Psychiatrická ambulance 1 0 1 
Celkem 91 3 94 
1 
 
Příloha č. 12: Motivace potenciálních zákazníků k nákupu drogových testů u dodavatelů 










 snížení původní ceny 17 7,8 14,9 14,9 
stále nižší konkurenční cena 47 21,5 41,2 56,1 
způsob dodání zboží 5 2,3 4,4 60,5 
způsob dodání zboží 28 12,8 24,6 85,1 
způsob platby 1 ,5 ,9 86,0 
jiný důvod: nákup přes lékárnu, nakupují 
malé množství a dostanou ho okamžitě 
5 2,3 4,4 90,4 
jiný důvod: spokojenost 9 4,1 7,9 98,2 
jiný důvod: způsob provedení testu 1 ,5 ,9 99,1 
jiný důvod: drahé poštovné 1 ,5 ,9 100,0 
Celkem 114 52,1 100,0  
Chybějící hodnoty 105 47,9   
Celkem 219 100,0   
 
 
Jaká byla Vaše motivace uskutečnit objednávku u Vašeho dodavatele? * Který typ produktu používáte 
nejčastěji? 
 


































































































































































































snížení původní ceny 14 0 0 0 1 1 16 
stále nižší konkurenční 
cena 
19 5 0 1 0 1 26 
způsob dodání zboží 4 0 0 1 0 0 5 
způsob dodání zboží 23 1 0 3 0 0 27 
způsob platby 1 0 0 0 0 0 1 
jiný důvod: nákup přes 
lékárnu, nakupují malé 
množství a dostanou ho 
okamžitě 
5 0 0 0 0 0 5 
jiný důvod: spokojenost 8 0 0 0 0 0 8 
jiný důvod: způsob 
provedení testu 
0 0 1 0 0 0 1 
jiný důvod: drahé 
poštovné 
1 0 0 0 0 0 1 











Jaká byla Vaše motivace uskutečnit objednávku u Vašeho dodavatele? * Proč jste nevyzkoušeli testy 
společnosti nal von minden? 
 
























































































































































































































































































snížení původní ceny 0 2 2 1 8 0 0 0 2 0 15 
stále nižší konkurenční 
cena 
1 2 2 19 15 2 4 0 0 0 45 
poskytnutí jiných výhod 0 0 0 0 0 0 0 2 0 1 3 
způsob dodání zboží 0 1 1 0 2 0 0 24 0 0 28 
způsob platby 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 
jiný důvod: nákup přes 
lékárnu, nakupují malé 
množství a dostanou ho 
okamžitě 
0 0 0 0 1 0 0 3 0 0 4 
jiný důvod: spokojenost 0 0 0 1 8 0 0 0 0 0 9 
jiný důvod: způsob 
provedení testu 
0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 
jiný důvod: drahé 
poštovné 
0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 




Jaká byla Vaše motivace uskutečnit objednávku u Vašeho dodavatele? * Pokud jste vyzkoušeli testy 
společnosti, proč jste u ní nezůstali? 
 
Pokud jste vyzkoušeli testy 







Jaká byla Vaše motivace 
uskutečnit objednávku u 
Vašeho dodavatele? 
snížení původní ceny 2 0 2 
stále nižší konkurenční cena 1 1 2 
poskytnutí jiných výhod 2 0 2 
Celkem 5 1 6 
1 
 
Příloha č. 13: Korelace mezi spokojeností s jednotlivými prvky služby a produktu a 
celkové spokojenosti se společností nal von minden na základě výpočtu Pearsonova 
koeficientu korelace r a Spearmanova koeficientu rho 
Korelace na základě výpočtu Pearsonova koeficientu korelace r 
 Jaká je Vaše celková spokojenost se 
společností nal von minden? 
Pearson 
Correlation 
Sig. (2-tailed) N 
Jak jste celkově spokojeni se zákaznickým servisem? 0,577 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem služby - doba dodání testů? 0,513 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem služby - spolehlivost dodání testů? 0,440 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem služby - splatnost faktury? 0,424 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem služby - poskytnuté informace? 0,656 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem služby - doba odpovědi na dotaz? 0,425 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem služby - vyřizování stížnosti/reklamace? 0,318 ,012 105 
Jak jste spokojeni s prvkem služby - výměna expirovaných testů? 0,177 ,071 105 
Jak jste spokojeni s prvkem služby - katalogové informace? 0,344 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem produktu - kvalita produktu? 0,637 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem produktu - cena? 0,536 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem produktu - sortiment produktů? 0,443 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem produktu - trvanlivost produktů? 0,402 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem produktu - provedení testu? 0,525 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem produktu - jakost obalu? 0,458 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem produktu - interpretace výsledku? 0,630 ,000 105 





















Korelace na základě výpočtu Spearmanova koefinientu korelace rho 
 Jaká je Vaše celková spokojenost se 




Sig. (2-tailed) N 
Jak jste celkově spokojeni se zákaznickým servisem? 0,530 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem služby - doba dodání testů? 0,478 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem služby - spolehlivost dodání testů? 0,388 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem služby - splatnost faktury? 0,449 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem služby - poskytnuté informace? 0,631 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem služby - doba odpovědi na dotaz? 0,515 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem služby - vyřizování stížnosti/reklamace? 0,313 ,013 105 
Jak jste spokojeni s prvkem služby - výměna expirovaných testů? 0,186 ,058 105 
Jak jste spokojeni s prvkem služby - katalogové informace? 0,385 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem produktu - kvalita produktu? 0,552 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem produktu - cena? 0,568 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem produktu - sortiment produktů? 0,479 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem produktu - trvanlivost produktů? 0,365 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem produktu - provedení testu? 0,402 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem produktu - jakost obalu? 0,547 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem produktu - interpretace výsledku? 0,586 ,000 105 
Jak jste spokojeni s prvkem produktu - příbalový leták? 0,563 ,000 105 
 
 
